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RESUMEN 
 
Objetivo: Determinar el poder del marketing viral para las Mypes dedicadas a la 
fabricación de ropa deportiva en la Ciudad de Puno en el periodo 2015. Método, tipo, 
nivel y diseño: Para el trabajo de investigación se ha utilizado el método deductivo, de 
tipo investigación aplicada, nivel descriptivo y diseño no experimental. Técnicas, 
instrumentos, confiabilidad y validez del instrumento: Se utilizó la encuesta a través de 
un cuestionario, siendo validado el instrumento en el programa SPSS por medio del Alfa 
de Cronbach. Población y muestra: Se aplicó al total de los 28 empresarios de la ciudad 
de Puno. Resultados: De las 28 Mype encuestadas el 62% acepta que el poder del 
marketing viral son las redes sociales, el 66% acepta la red social Facebook, el 54% 
afirma que las mejores estrategias son el costo eficiente y mayor exposición y el 66% 
está de acuerdo que el objetivo final es ofrecer mejoras. Conclusiones: El poder del 
marketing viral para las Mypes dedicadas a la fabricación de ropa deportiva en la 
ciudad de Puno, se debe implementar a través de las redes sociales, utilizar la red 
social Facebook utilizando las estrategias de costo eficiente y mayor exposición para 
lograr el objetivo de ofrecer mejoras. 
PALABRAS CLAVE 
 
Marketing, viral, Mypes, Estrategia, Facebook, Redes Sociales, Marca, Poder. 
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ABSTRACT 
 
Objective: To determine the power of viral marketing for MSEs engaged in the 
manufacture of sportswear in the city of Puno in the period 2015. Method, type, level 
and design: For the research we used the deductive method, type applied research, 
descriptive and non-experimental design level. Techniques, instruments, reliability and 
validity of the instrument: the survey through a questionnaire was used, the instrument 
being validated in the SPSS program through Cronbach's alpha. Population and 
sample: was applied to total 28 entrepreneurs from the city of Puno. Results: Of the 
28 employers surveyed, 66% accept the social network Facebook, 54% say that the 
best strategies are cost efficient and more exposure and 66% agree that the ultimate 
goal is to provide improvements. Conclusions: The power of viral marketing for MSEs 
engaged in the manufacture of sportswear in the city of Puno should be implemented 
through the social network Facebook using strategies cost efficient and greater 
exposure to achieve the goal of providing improvements. 
KEYWORDS 
 
Marketing, viral, Mypes, Strategies, Facebook, Social Networking, Brand, Power. 
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INTRODUCCIÓN 
 
En el mundo actual donde todos nos vemos invadidos por la publicidad ya sea 
televisiva, radial o visual, surge una tendencia que es el marketing viral siendo en el 
presente la forma más efectiva de publicidad ya que invade páginas web y correos 
metiéndose en la mente del consumidor al tenerlo presente diariamente en nuestro 
ordenador, laptop o móvil, por tal razón la presente investigación se realiza como una 
forma de apoyo hacia los emprendedores de la ciudad de Puno, quienes se basan 
únicamente en la publicidad clásica y se olvidan o no conocen que existe otro método 
de hacer conocer sus productos o servicios. 
 
  Las Mypes dedicadas al rubro de confección de ropa deportiva en la ciudad de 
Puno, actualmente basan su publicidad para el conocimiento de su marca en eventos 
deportivos donde auspician a un equipo de futbol o muy rara vez en forma radial 
utilizando la calidad de sus productos y precios como marketing de boca a boca dando 
resultados positivos, pero no eficientes en razón que no todos los clientes se encargan 
de recomendar sus productos o por el paso del tiempo no lo recuerdan. 
 
El marketing viral se define como un conjunto de técnicas que intentan explotar 
redes sociales preexistentes para producir incrementos exponenciales de 
conocimiento de marca. 
 
En la ciudad de Puno, las empresas dedicadas a la fabricación de ropa 
deportiva, tienen diversos problemas a la hora que sus clientes se decidan por 
 X 
 
contratar un servicio, al haber poca o casi nula información en internet es que la 
presente investigación tendrá el motivo para la siguiente interrogante: 
 
¿Cuál es el poder del Marketing Viral para las Mypes dedicadas a la fabricación 
de ropa deportiva en la Ciudad de Puno en el periodo 2015? 
 
Para ello se plantea los siguientes objetivos: 
 
- Determinar las estrategias de marketing viral como herramienta de conocimiento 
de las Mypes dedicadas a la fabricación de ropa deportiva. 
- Identificar las redes sociales que se utilizan para incrementar el conocimiento de 
marca de las Mypes dedicadas a la fabricación de ropa deportiva. 
- Determinar los objetivos que debe tener en cuenta una Mype para aplicar 
marketing viral a través de redes sociales. 
 
La hipótesis es que el poder del Marketing Viral para las Mypes dedicadas a la 
fabricación de ropa deportiva de la ciudad de Puno en el periodo 2015 se debe de 
implementar utilizando estrategias y objetivos en las redes sociales para el 
posicionamiento de marca y el incremento de ventas. 
 
La presente investigación en capítulos tal como se muestra en la estructura: 
CAPITULO I: hace referencia a la descripción de la realidad problemática, el 
planteamiento del problema y los objetivos. CAPITULO II: incluye la descripción de las 
empresas de investigación, los antecedentes de la investigación, las bases teóricas, el 
 XI 
 
marco conceptual, la hipótesis, la contratación de Hipótesis y el análisis de variables e 
indicadores. CAPITULO III: se refiere al método de investigación, tipo de investigación, 
nivel de investigación, diseño de investigación, técnicas e instrumentos, población y 
Muestra. CAPITULO IV: comprende los resultados y discusión, las conclusiones y 
recomendaciones. Y por último la bibliografía y anexos. 
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CAPÍTULO. I 
 
EL PROBLEMA 
 
1.1. Descripción de la realidad problemática 
 
 En la presente investigación se muestra la necesidad de las Mypes 
dedicadas a la confección de ropa deportiva, para que su marca sea conocida 
en la ciudad de Puno, para ello es requisito indispensable la publicidad 
televisiva, radial así como la influencia de las redes sociales, ante ello nace la 
necesidad de incrementar sus ventas a través del Marketing Viral ya que utiliza 
medios sociales que en la actualidad es una tendencia entre posibles clientes 
particulares y empresas quienes buscan en internet empresas dedicadas a 
este rubro y al encontrar poca información sobre productos, calidad, precios y 
rapidez buscan en forma física lugares o tiendas dedicadas a este rubro, 
pudiendo encontrar intermediarios los cuales no satisfacen el requerimiento 
final.  
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 En la actualidad, las redes sociales en especial Facebook, ha despertado 
grandes oportunidades entre los empresarios de todo el mundo en razón al 
ingreso permanente de la población.  
 
 En una encuesta recientemente realizada por la compañía 
G/S Digital, que ha analizado las opiniones de más de 1000 
usuarios de la red social de Mark Zuckerberg. Así, casi tres cuartas 
partes de los entrevistados (en concreto, el 73%) señaló que esta 
plataforma es el principal espacio en el que esperan ver un negocio 
local. (Puromarketing.com, 2015) 
 
 Aquí se puede observar que los futuros clientes dentro de una red social 
busca en forma permanente productos o servicios antes de salir a la calle y 
buscarlos en forma física pudiendo tener cierta influencia el contenido de la red 
social, en la encuesta antes vista también indica que las promociones y los 
cupones motivan al 60% de los consumidores acudir a los establecimientos, 
los testimonios el 13% y las fotos y los contenidos el 6%, quedando afirmado 
que la publicidad es muy importante para una decisión de compra en facebook. 
 
 En el Perú, el uso de internet va en constante crecimiento, según una 
investigación de Ipsos – Apoyo indica: 
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 Que el uso de internet no solo es en cabinas ni uso de 
internet en el hogar sino que ya se extendió al uso de internet móvil, 
siendo así que en el 2014 se obtuvieron 11`412,000 internautas un 
total del 37% de la población peruana siendo el promedio de edad 
entre 15 a 42 años, estos datos también indican que 1 de cada 2 
internautas tienen internet en el hogar y que los que no tienen 
internet en el hogar serian 41% por falta de una Pc y 35% por el 
costoso servicio en el Perú, siendo un hábito  del consumidor 
peruano que 1 de cada 5 internautas cuenta con internet móvil para 
el uso de Redes Sociales utilizando las Pc para el uso académico, 
dentro de los usos más comunes de redes sociales esta que el 90% 
de usuarios ingresan a YouTube y 8 de cada 10 usuarios utiliza 
Google Chrome como navegador mientras que más del 80% de 
internautas peruanos pertenecen a alguna red social. (Ipsos-Apoyo, 
2014) 
 
1.2. Planteamiento del problema 
 
 Muchas personas por la falta de tiempo o por buscar más variedad lo 
primero que hace al necesitar un producto o servicio, es buscar en internet, ya 
sea una página web o una red social que pueda solucionar su problema, pero 
en la actualidad esa información está siendo aprovechada por pocas empresas 
en su mayoría solo distribuidores y no fabricantes por tal motivo no hay 
variedad al momento de elegir. 
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 En la región de Puno, “según la proyección al 2015 se tiene una 
población total de 1`415,608 de los cuales el 58% hace uso de internet ya sea 
en cabinas, centros de estudios, trabajo o en el hogar”. En la actualidad el 
Distrito de Puno cuenta con un total de 28 Mypes dedicadas a la confección 
de prendas deportivas, la totalidad de ellas son formales. (INEI, 2015) 
 
 Del total de las empresas formales se puede apreciar que no utilizan el 
poder del Marketing Viral a través de Redes sociales limitándose únicamente 
a crear un perfil en Facebook y no publicar o promocionar la misma, a pesar 
del consumo de la población económicamente activa que utiliza redes sociales 
en el Distrito. 
 
a) Problema General 
 
¿Cuál es el poder del Marketing Viral para las Mypes dedicadas a 
la fabricación de ropa deportiva en la Ciudad de Puno en el periodo 2015? 
 
b) Problemas Específicos 
 
¿Cuáles son las redes sociales que utilizan para incrementar el 
conocimiento de marca las Mypes dedicadas a la fabricación de ropa 
deportiva? 
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¿Cuáles son las estrategias de marketing viral como herramientas 
de conocimiento y posicionamiento de las Mypes dedicadas a la 
fabricación de ropa deportiva? 
 
¿Cuáles son los objetivos que debe tener en cuenta una Mype para 
aplicar marketing viral a través de las redes sociales? 
 
1.3. Objetivos 
 
a) Objetivo General 
 
Determinar el poder del marketing viral para las Mypes dedicadas a 
la fabricación de ropa deportiva en la Ciudad de Puno en el periodo 2015. 
 
b) Objetivos Específicos 
 
Identificar las redes sociales que se utilizan para incrementar el 
conocimiento de marca de las Mypes dedicadas a la fabricación de ropa 
deportiva. 
 
Determinar las estrategias de marketing viral como herramienta de 
conocimiento y posicionamiento de las Mypes dedicadas a la fabricación 
de ropa deportiva. 
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Determinar los objetivos que debe tener en cuenta una Mype para 
aplicar marketing viral a través de redes sociales. 
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CAPÍTULO II 
 
MARCO TEÓRICO REFERENCIAL 
 
2.1. Descripción de la entidad/empresa de investigación 
 
A fines del siglo XIX hubo un cambio radical, la fuerza humana 
y animal fue sustituida por la máquina y más tarde por la energía 
eléctrica, así surgió la gran industria y los grandes inventos, la 
revolución industrial también influyó en el modo de vestir de las 
personas. Al multiplicarse las fábricas de tejidos de algodón y lana, los 
precios de las telas bajaron, dando de esta manera la posibilidad de 
adquirir a todos en general. el invento de la máquina de coser sirvió 
para que la confección sea más rápida y mejor acabada, es así como 
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Charles Frederick fue el primero que presentó un desfile de modas con 
el fin de despertar el interés por la moda. 
 
Aparece entonces el uniforme de la ropa deportiva, cómoda y 
discreta que triunfa primero en USA y luego se exporta a Europa, esta 
ropa deportiva llegó a tener fama en los años 92, cuando la gran 
diseñadora Sonia Riquiel, entre otras confecciones se dedicó también 
a la ropa deportiva, llegando a todos los estratos sociales y se hace 
uso en muchas ocasiones de casa por ser cómodas y abrigadas, 
anteriormente esta prenda se utilizaba sólo como uniforme para las 
diferentes disciplinas deportivas. (Arévalo, 2012) 
 
 El presente estudio de investigación se realiza a la totalidad de empresas 
dedicadas a la confección de ropa deportiva en la ciudad de Puno, haciendo un 
total de 28 empresas las que se encuentran debidamente constituidas, tienen 
todos los permisos correspondientes y realizan los pagos de tributos, la totalidad 
cuenta con tiendas comerciales ubicadas en zonas estratégicas y visibles a los 
clientes, cuentan con mobiliario publicitario es decir muestrarios y maniquís, sus 
proveedores provienen principalmente de las ciudades de Juliaca y Lima, cuentan 
con remalladoras y bordadoras, algunas son empresas familiares y otras tienen 
personal contratado, los propietarios tienen conocimientos básicos de 
administración pero en forma empírica y sus ventas son destinadas principalmente 
para la ciudad de Puno y en ocasionales oportunidades para el Departamento y la 
región sur. 
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2.2. Antecedentes de la investigación 
 
Antecedente 1 
 
Año: 2010. 
 
Tesis: Diseño de estrategias de marketing viral a partir de una herramienta de 
gestión CRM para centros comerciales: caso centro comercial cable plaza en la 
ciudad de Manizales. 
 
Autor (a): Laura María Rodríguez López. 
 
Ubicación: Universidad Nacional de Colombia. 
 
Objetivo General: ¿Cómo diseñar estrategias de marketing viral, dentro de un 
marketing de permiso a partir de la implementación de una herramienta de gestión 
CRM para centros comerciales, caso Centro Comercial Cable Plaza, en la ciudad 
de Manizales?  
 
Conclusiones: De acuerdo con la información suministrada por la base de datos 
CRM, se analizaron los clientes más frecuentes del centro comercial y se 
clasificaron en tres grupos, de acuerdo a las edades; los clientes potenciales a 
trabajar; fueron seleccionados por su frecuencia de compra, valor de compra, 
tenencia de tarjeta de puntos y redención de puntos y que el marketing viral, que 
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se plantea en el siguiente trabajo, pretende fidelizar los clientes potenciales del 
centro comercial y convertirlos en evangelizadores, dándoles un trato especial, 
para que por medio de su red de contactos, comuniquen aspectos positivos y 
mensajes determinados por el centro comercial, y se pueda aumentar de esta 
manera el tráfico y por ende los clientes del centro comercial; y cada vez tener una 
base más amplia de evangelizadores. (Rodriguez, 2010) 
 
Antecedente 2 
 
Año: 2014. 
 
Tesis: Marketing viral: claves creativas de la viralidad publicitaria. 
 
Autor (a): Silvia Sivera Bello. 
 
Ubicación: Universidad Ramón Llull de Barcelona – España. 
 
Objetivo General: Cuales son las diferentes claves creativas para lograr que la 
publicidad sea viral. 
 
Conclusión: En su investigación se ha perseguido canalizar las energías para 
detectar las claves creativas que subyacen en los vídeos publicitarios virales que 
transitan, con mayor o menor éxito, por una Red que se nutre de los contenidos 
compartidos para fortalecerse a sí misma (en una suerte de auto contagio 
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saludable). Si se ha conseguido algún mérito, es fruto del enérgico apoyo de los 
codirectores frente al atrevimiento de la investigadora a la hora de aportar 
propuestas poco ortodoxas (empezando por la licencia estilística-metafórica que 
vehicula la tesis). (Sivera, 2014) 
 
Antecedente 3 
 
Año: 2013. 
 
Tesis: Marketing viral en redes sociales. 
 
Autor (a): Verónica Lucio García y Colvert Alberto Mar Sánchez 
 
Ubicación: Escuela Superior de comercio y administración Unidad Santo Tomás 
– México D.F. 
 
Objetivo General: Obtener los fundamentos básicos acerca de mercadotecnia y 
como de internet, con el fin de enlazarnos en una aplicación de marketing digital 
teniendo como resultado poder diseñar un plan estratégico para la generación de 
tráfico en redes sociales e integrar de manera efectiva los medios que este tipo de 
mercadotecnia ofrece, por medio de los conocimientos adquiridos. 
 
Conclusión: En estos tiempos de despiadada competencia comercial es una 
excelente idea contar con una herramienta como el marketing viral en redes 
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sociales, que permita a los consumidores adelantarse a las propuestas de los 
fabricantes esto con el fin que sean cubiertas al máximo sus necesidades, gustos 
y adelantos del mercado. (Gracia & Mar, 2013) 
 
Antecedente 4 
 
Año: 2013. 
 
Tesis: El potencial del marketing viral para las Mypes de Chiclayo: rubro de ropa 
y Tecnología. 
 
Autor (a): Cinthya Endy Rodríguez Vigo. 
 
Ubicación: Universidad Católica Santo Toribio de Mogrovejo - Chiclayo. 
 
Objetivo General: Determinar el potencial del marketing viral para las 
MYPES dedicadas al rubro de venta de ropa y de productos tecnológicos en la 
ciudad de Chiclayo en el periodo del 2012.  
 
Conclusión: El marketing viral es visto como un concepto muy complejo y costoso 
por las MYPES, ya que aún conserva esa mentalidad que el marketing 
convencional (publicidad impresa) es la mejor alternativa y está acorde a sus 
recursos. Por tanto, Son las MYPES tecnológicas que cuenta con algunos 
conocimientos para entender lo que es marketing y cómo lo pueden aplicar, ya que 
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tienen estudios superiores, han recibido capacitaciones para poder dirigir sus 
empresas y tienen sus propias páginas webs y cuentas en las redes sociales. 
Teniendo mayor predisposición para aplicar marketing viral. Mientras que en las 
MYPES dedicadas a la venta de ropa, no tienen la base de conocimientos 
suficientes para recibir y comprender información de este aspecto, ni han realizado 
ningún tipo de publicidad en internet, anulando sus probabilidades en incursionar 
en este tema. Por otro lado, se identificó que las MYPES realizan diferentes 
prácticas de marketing para atraer nuevos clientes como es la cadena de 
recomendaciones de clientes fijos (caso particular con las MYPES de ropa); por el 
lado de las MYPES tecnológicas lo hacen mediante sus publicidades sea vía 
impresa o internet. Siendo este tipo de MYPES más indicadas para aplicar 
marketing viral ya que tienen presencia y dominio en este medio, el internet. 
(Rodriguez C. E., 2013) 
 
Antecedente 5 
 
Año: 2015. 
 
Tesis: Estrategias del e- commerce como medio de negociación comercial de los 
servicios en hoteles tres estrellas de la ciudad de puno, 2014-2015. 
 
Autor (a): Jesica Lourdes ROQUE TAPIA. 
 
Ubicación: Universidad Nacional del Altiplano - Puno. 
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Objetivo General: Determinar cómo utilizan las estrategias del e-commerce, como 
medio de negociación comercial de los servicios en hoteles tres estrellas de la 
ciudad de Puno. 
 
Conclusión: Las causas que determinan la falta de utilización del e- comerce en 
hoteles de tres estrellas de la ciudad de Puno, es la falta de información que tienen 
los dueños y/o administradores de los mencionados hoteles acerca de los 
beneficios que brinda la utilización de e- comerce en la comercialización de sus 
productos y la falta de confianza de promocionar sus ventas por este medio. 
(Roque, 2015) 
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2.3. Bases teóricas 
 
2.3.1. Redes Sociales 
 
 Las redes sociales tienes numerosos puntos de vista, para el presente trabajo 
se toma de referencia algunos resaltantes: 
 
 Una Red Social se entiende como conjunto de individuos que se 
encuentran relacionados entre sí. En el ámbito de la informática, la red 
social hace alusión al sitio web que estas personas utilizan para generar 
su perfil, compartir información, colaborar en la generación de contenidos 
y participar en movimientos sociales. Las relaciones de los usuarios 
pueden ser de muy diversa índole, y van desde los negocios hasta la 
amistad. (Gallegos, 2014, pág. 176) 
 
 Las Redes Sociales constituyen una canal para la apropiación 
social de la Ciencia y la Tecnología que permite entrar en el ADN de la 
sociedad, logrando de esta forma hacerse parte de ella. La estrategia 
utilizada para lograr los objetivos de valoración y divulgación de la 
Ciencia y la Tecnología, formando redes sociales por medio de 
estrategias comunicacionales, han permitido generar un modelo de 
trabajo inclusivo territorialmente y que permite la apropiación de la 
Ciencia y la Tecnología con equidad. (Valdés, 2016) 
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 El concepto de red social también tiene un pleno sentido en su 
utilización como medio de integración social y de implicación de sujetos 
en el interior de un sistema social determinado; favoreciendo así el 
equilibrio dentro de un sistema social particular: ocupacional, político, etc. 
(Requena, 1989) 
 
 Las redes sociales reflejan lo que en otros tiempos se mostraba 
mediante sociogramas: una serie de puntos representando individuos, 
notablemente personas, unidos mediante líneas que representan 
relaciones. El carácter de una red social puede ser muy variado, así como 
el motivo aglutinador: desde el sexo a la afición por los viajes, las redes 
sociales mueven el mundo, aunque evidentemente, algunas los mueven 
más que otras. Lo que la Web 2.0 aporta es la capacidad de crear redes 
sociales uniendo a individuos lejanos físicamente y en gran número. Esto 
quiere decir que, frente al tradicional criterio de poder de una red social, 
basada en el poder de los individuos, ahora aparece otro ligado al número 
de individuos. La importancia del análisis de redes sociales posiblemente 
sea uno de los aspectos clave en los que Internet ha cambiado los 
mecanismos de poder. (Flores, Morán, & Rodriguez, 2008, pág. 5) 
 
 Las redes sociales en línea, como LinkedIn, Facebook o Tuenti, 
son servicios basados en la web que permiten a sus usuarios 
relacionarse, compartir información, coordinar acciones y en general, 
mantenerse en contacto. Estas aplicaciones son la nueva forma en la que 
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se representa nuestra red social, pero también son el modo en el que se 
construye nuestra identidad online y el cauce mediante el que se agrega 
y comparte nuestra actividad en la red. (Orihuela, 2008, pág. 58) 
 
 El concepto de red social ha adquirido una importancia notable en 
los últimos años. Se ha convertido en una expresión del lenguaje común 
que asociamos a nombres como Facebook o Twitter. Pero su significado 
es mucho más amplio y complejo. Las redes sociales son, desde hace 
décadas, objeto de estudio de numerosas disciplinas. Alrededor de ellas 
se han generado teorías de diverso tipo que tratan de explicar su 
funcionamiento y han servido, además, de base para su desarrollo virtual. 
Con la llegada de la Web 2.0, las redes sociales en Internet ocupan un 
lugar relevante en el campo de las relaciones personales y son, 
asimismo, paradigma de las posibilidades que nos ofrece esta nueva 
forma de usar y entender Internet. Vamos a definir las redes sociales 
teniendo en cuenta todos estos matices con el fin de entenderlas mejor 
como fenómeno y herramienta. (Ponce, 2012) 
 
Historia Y Evolución: 
 
 Trazar la historia de las redes sociales no es una tarea fácil, su 
origen es difuso y su evolución acelerada. No existe consenso sobre cuál 
fue la primera red social, y podemos encontrar diferentes puntos de vista 
al respecto. Por otro lado, la existencia de muchas plataformas se cuenta 
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en tiempos muy cortos, bien sabido es que hay servicios de los que 
hablamos hoy que quizá mañana no existan, y otros nuevos aparecerán 
dejando obsoleto, en poco tiempo, cualquier panorama que queramos 
mostrar de ellos. Su historia se escribe a cada minuto en cientos de 
lugares del mundo. Lo que parece estar claro es que los inicios se 
remontan mucho más allá de lo que podríamos pensar en un primer 
momento, puesto que los primeros intentos de comunicación a través de 
Internet ya establecen redes, y son la semilla que dará lugar a lo que más 
tarde serán los servicios de redes sociales que conocemos actualmente, 
con creación de un perfil y lista de contactos. Por todo ello, vamos a 
plantear su historia contextualizada mediante una cronología de los 
hechos más relevantes del fenómeno que suponen las redes sociales 
basadas en Internet. (Ponce, 2012) 
 
 Según (Burgueño, 2009), la historia y la evolución de las redes sociales se 
dieron de la siguiente forma: 
 
1971. Se envía el primer e-mail entre dos ordenadores situados uno al 
lado del otro. 
1978. Ward Christensen y Randy Suess crean el BBS (Bulletin Board 
Systems) para informar a sus amigos sobre reuniones, publicar 
noticias y compartir información. 
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1994. Se lanza GeoCities, un servicio que permite a los usuarios crear 
sus propios sitios web y alojarlos en determinados lugares según 
su contenido. 
1995. La Web alcanza el millón de sitios web, y The Globe ofrece a los 
usuarios la posibilidad de personalizar sus experiencias on-line, 
mediante la publicación de su propio contenido y conectando con 
otros individuos de intereses similares. En este mismo año, Randy 
Conrads crea Classmates, una red social para contactar con 
antiguos compañeros de estudios. Classmates es para muchos el 
primer servicio de red social, principalmente, porque se ve en ella 
el germen de Facebook y otras redes sociales que nacieron, 
posteriormente, como punto de encuentro para alumnos y ex-
alumnos. 
1997. Lanzamiento de AOL Instant Messenger, que ofrece a los usuarios 
el chat, al tiempo que comienza el blogging y se lanza Google. 
También se inaugura Sixdegrees, red social que permite la 
creación de perfiles personales y listado de amigos, algunos 
establecen con ella el inicio de las redes sociales por reflejar mejor 
sus funciones características. Sólo durará hasta el año 2000. 
1998. Nace Friends Reunited, una red social británica similar a 
Classmates. Asimismo, se realiza el lanzamiento de Blogger. 
2000. Estalla la “Burbuja de Internet”. En este año se llega a la cifra de 
setenta millones de ordenadores conectados a la Red. 
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2002. Se lanza el portal Friendster, que alcanza los tres millones de 
usuarios en sólo tres meses. 
2003. Nacen MySpace, LinkedIn y Facebook, aunque la fecha de esta 
última no está clara puesto que llevaba gestándose varios años. 
Creada por el conocido Mark Zuckerberg, Facebook se concibe 
inicialmente como plataforma para conectar a los estudiantes de 
la Universidad de Harvard. A partir de este momento nacen 
muchas otras redes sociales como Hi5 y Netlog, entre otras. 
2004. Se lanzan Digg, como portal de noticias sociales; Bebo, con el 
acrónimo de "Blog Early, Blog Often"; y Orkut, gestionada por 
Google. 
2005. YouTube comienza como servicio de alojamiento de vídeos, y 
MySpace se convierte en la red social más importante de Estados 
Unidos. 
2006. Se inaugura la red social de microblogging Twitter. Google cuenta 
con 400 millones de búsquedas por día, y Facebook sigue 
recibiendo ofertas multimillonarias para comprar su empresa. En 
España se lanza Tuenti, una red social enfocada al público más 
joven. Este mismo año, también comienza su actividad Badoo. 
2008. Facebook se convierte en la red social más utilizada del mundo 
con más de 200 millones de usuarios, adelantando a MySpace. 
Nace Tumblr como red social de microblogging para competir con 
Twitter. 
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2009. Facebook alcanza los 400 millones de miembros, y MySpace 
retrocede hasta los 57 millones. El éxito de Facebook es 
imparable. 
2010. Google lanza Google Buzz, su propia red social integrada con 
Gmail, en su primera semana sus usuarios publicaron nueve 
millones de entradas. También se inaugura otra nueva red social, 
Pinterest. Los usuarios de Internet en este año se estiman en 1,97 
billones, casi el 30% de la población mundial. Las cifras son 
asombrosas: Tumblr cuenta con dos millones de publicaciones al 
día; Facebook crece hasta los 550 millones de usuarios: Twitter 
computa diariamente 65 millones de tweets, mensajes o 
publicaciones de texto breve; LinkedIn llega a los 90 millones de 
usuarios profesionales, y YouTube recibe dos billones de visitas 
diarias. 
2011. MySpace y Bebo se rediseñan para competir con Facebook y 
Twitter. LinkedIn se convierte en la segunda red social más 
popular en Estados Unidos con 33,9 millones de visitas al mes. En 
este año se lanza Google+, otra nueva apuesta de Google por las 
redes sociales. La recién creada Pinterest alcanza los diez 
millones de visitantes mensuales. Twitter multiplica sus cifras 
rápidamente y en sólo un año aumenta los tweets recibidos hasta 
los 33 billones. 
2012. Actualmente, Facebook ha superado los 800 millones de usuarios, 
Twitter cuenta con 200 millones, y Google+ registra 62 millones. 
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La red española Tuenti alcanzó en febrero de este año los 13 
millones de usuarios. 
 
Clasificación de Redes Sociales: 
 
 Las redes sociales propician la interacción de miles de personas 
en tiempo real, con base en un sistema global de relaciones entre 
individuos basados en la estructura social de Georg Simmel. Si tenemos 
en cuenta que toda actividad humana genera consecuencias jurídicas, 
podemos afirmar que las redes sociales no son otra cosa que máquinas 
sociales diseñadas para fabricar situaciones, relaciones y conflictos con 
multitud de efectos jurídicos. (Burgueño, 2009) 
 
Redes sociales hay fundamentalmente de dos tipos: 
 
 Analógicas o Redes sociales Off-Line: son aquellas en las que las relaciones 
sociales, con independencia de su origen, se desarrollan sin mediación de 
aparatos o sistemas electrónicos 
 Digitales o Redes sociales On-Line: son aquellas que tienen su origen y se 
desarrollan a través de medios electrónicos.  
 
 Para comprender la nueva realidad social debemos conocer en profundidad 
los diferentes tipos de redes sociales digitales (en adelante, redes sociales) que 
operan en la Red. Usaremos la siguiente clasificación: 
 23 
 
Por su público objetivo y temático: 
 
 Redes sociales Horizontales: Son aquellas dirigidas a todo tipo de usuario y 
sin una temática definida. Se basan en una estructura de celdillas permitiendo 
la entrada y participación libre y genérica sin un fin definido, distinto del de 
generar masa. Los ejemplos más representativos del sector son Facebook, 
Orkut, Twitter. 
 Redes sociales Verticales: Están concebidas sobre la base de un eje temático 
agregado. Su objetivo es el de congregar en torno a una temática definida a 
un colectivo concreto. En función de su especialización, pueden clasificarse a 
su vez en: 
o Redes sociales Verticales Profesionales: Están dirigidas a generar 
relaciones profesionales entre los usuarios. Los ejemplos más 
representativos son Viadeo, Xing y Linked In. 
 
o Redes sociales Verticales De Ocio: Su objetivo es congregar a colectivos 
que desarrollan actividades de ocio, deporte, usuarios de videojuegos, 
fans, etc. Los ejemplos más representativos son Wipley, Minube, Dogster, 
Last.FM y Moterus. 
 
o Redes sociales Verticales Mixtas: Ofrecen a usuarios y empresas un 
entorno específico para desarrollar actividades tanto profesionales como 
personales en torno a sus perfiles: Yuglo, Unience, PideCita. 
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Por el sujeto principal de la relación: 
 
 Redes sociales Humanas: Son aquellas que centran su atención en fomentar 
las relaciones entre personas uniendo individuos según su perfil social y en 
función de sus gustos, aficiones, lugares de trabajo, viajes y actividades. 
Ejemplos de este tipo de redes los encontramos en Dopplr y Tuenti. 
 Redes sociales de Contenidos: Las relaciones se desarrolla uniendo perfiles a 
través de contenido publicado, los objetos que posee el usuario o los archivos 
que se encuentran en su ordenador. Los ejemplos más significativos son 
Scribd, Flickr, Bebo, Dipity, StumbleUpon y FileRide. 
 Redes sociales de Objetos: Conforman un sector novedoso entre las redes 
sociales. Su objeto es unir marcas, automóviles y lugares. Entre estas redes 
sociales destacan las de difuntos, siendo éstos los sujetos principales de la 
red. El ejemplo más llamativo es Respectance. 
 
Por su localización geográfica 
 
 Redes sociales Sedentarias: Este tipo de red social muta en función de las 
relaciones entre personas, los contenidos compartidos o los eventos creados. 
Ejemplos de este tipo de redes son: Blogger, Plaxo, Bitacoras.com, Plurk. 
 Redes sociales Nómadas: A las características propias de las redes sociales 
sedentarias se le suma un nuevo factor de mutación o desarrollo basado en la 
localización geográfica del sujeto. Este tipo de redes se componen y 
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recomponen a tenor de los sujetos que se hallen geográficamente cerca del 
lugar en el que se encuentra el usuario, los lugares que haya visitado o 
aquellos a los que tenga previsto acudir. Los ejemplos más destacados son: 
Foursquare, Latitude, Fire Eagle y Skout. 
 
2.3.2. El Marketing Viral 
 
 Varios autores coinciden en que el marketing viral son técnicas que utilizan 
las redes sociales para llegar a un público específico, para ello hay varios autores 
que resaltan: 
 
 El Marketing Viral y la publicidad viral son Técnicas del Marketing 
basadas en el comportamiento humano que utilizan redes sociales 
existentes (Twitter, Facebook, YouTube, etc.) para incrementar el 
“Conocimiento de Marca” (Brand Awareness) o para cumplir otros 
objetivos de mercadeo, como por ejemplo incrementar las ventas, 
penetrar en el mercado, etc. Las tácticas virales pueden incluir videos, 
juegos, libros, softwares, imágenes, mensajes de texto, grupos, etc. Lo 
mejor del Marketing Viral, es que nada está establecido y deja mucho 
espacio a tu propia creatividad. (Garod, 2008) 
 
 Otro concepto es “El Marketing Viral desarrolla campañas que se aprovechan 
de las conexiones de la boca – oreja online, a través de mensajes persuasivos 
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diseñados para ser difundidos de persona a persona, habitualmente vía correo 
electrónico”. (Sivera, marketing viral, 2008, pág. 53) 
 
 Una de las grandes características del marketing viral es su 
capacidad para llegar a un gran número de personas con un presupuesto 
relativamente bajo, simplemente con una idea original, una cámara de 
video y unas nociones básicas en social media podemos hacer llegar 
nuestro mensaje a una gran multitud de personas y que durante un 
tiempo determinado todo el mundo comparta y hable sobre nuestro video, 
lo que también es conocido como publicidad viral. (Rosa, 2013) 
 
 “Técnica que permite la difusión de un mensaje de marketing, partiendo de 
un pequeño núcleo emisor, que se multiplica por la colaboración de los receptores 
en transmisión y difusión del mismo, generando un efecto de progresión piramidal 
que crece geométricamente”. (Cerrada, 2010, pág. 5) 
 
 Los virales son «piezas publicitarias donde se provoca una 
reacción en cadena como consecuencia del contagio ante un mensaje 
emitido, en una clara alegoría de que el medio ha superado al mensaje». 
Están basadas en Internet, incluyendo el uso de blogs y de sitios 
aparentemente amateurs, así como de otras formas diseñadas para crear 
el boca a boca para un nuevo producto o servicio. La principal ventaja de 
esta forma de marketing consiste en su capacidad de conseguir una gran 
cantidad de posibles clientes interesados a un coste bajo. El concepto 
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fue acuñado por Steve Jurvetson y Tim Draper en 1997 hasta alcanzar 
dimensiones más exactas en la obra de Rosen The Anatomy of Buzz, 
posteriormente escribiría sobre este tipo de marketing Rushkoff, para 
quien en la hipótesis de partida reside la idea de que, si esa publicidad 
llega a un usuario sensible, éste se infectará y hará lo propio con otros 
usuarios sensibles. Cada usuario infectado enviará el correo a otro, 
formando así una cadena en donde el centro es el mensaje. En sus 
inicios, se desarrolló solo de manera exponencial, mediante los 
coloquialmente llamados forwards, mensajes de correo electrónico 
reenviados por los internautas. Algunos de ellos aluden a los servicios 
gratuitos de correo electrónico que añadían su publicidad al correo 
saliente de los usuarios. De esta forma, cuando en 1996 Hotmail introdujo 
al final de los mensajes de correo un footer o enlace con el texto 
«consigue tu propio correo electrónico gratuito en Hotmail.com», ganó 
doce millones de nuevos clientes en un plazo de dieciocho meses. 
Supuso una auténtica revolución porque se trataba de una idea que nadie 
hasta la fecha había puesto en práctica. En el marketing viral 
encontramos así mismo elementos clave que son comunes, como 
componentes de intriga, alusiones a páginas web para conocer el 
desarrollo de alguna campaña, blogs, anuncios en forma de juegos flash 
y un largo etcétera. Sea como fuere, el denominador común es siempre 
el mismo. (Del Pino, 2007, págs. 66,67,68) 
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 Otra descripción del Marketing Viral afirma que “describe una estrategia que 
anima a las personas a pasar un mensaje de marketing a otras personas, 
generando el marco ideal para un crecimiento exponencial, dicho mensaje. Esto 
provoca que el mensaje como hacen los virus, se multiplique rápidamente, auto-
alimentándose”. (Loeches, 2013) 
 
Tipos de Campañas Virales: 
 
 Los tipos de campañas virales se pueden resumir: 
 
 No siempre el marketing viral es gratuito, aunque sí puede ser más 
económico que otras acciones de marketing, sino que también va a 
necesitar algo de inversión. Pero lo más importante que se debe conocer 
del marketing viral es que si no se realiza la estrategia adecuada ni se 
hace una buena planificación es posible que todo el esfuerzo se pudiera 
quedar en nada, ya que si bien muchas estrategias de marketing viral 
consiguen mucho éxito otras se quedan en nada, existen muchos tipos 
de campañas virales cuyo objetivo es captar la atención de los usuarios 
y lograr que la campaña llegue a la mayor cantidad posible de personas. 
(Soto, 2015) 
 
 El marketing del rumor. Se refiere a mensajes, anuncios o noticias 
que pueden llegar a ser controvertidos por medio de rumores que 
pueden rozar los límites del buen gusto en ocasiones. De esta 
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manera, por medio del boca a boca y el rumor se lleva la campaña 
más allá. Lo utilizan en el famoso, para promocionar películas o para 
cualquier tipo de marketing. 
 
 El famoso pásalo. Este es uno de los tipos de campaña viral más 
conocido y famoso, ya que por medio de él se motiva a los que ven el 
mensaje que se lo pasen a otros. Puede ser mediante un pásalo o 
mediante “si no se lo pasas a x personas te pasará algo malo o no se 
cumplirá tu deseo” El único objetivo de ello es que el mensaje llegue 
a más personas, de manera que muchas personas reenvían 
automáticamente el mensaje si es por email, redes sociales u otros 
medios de comunicación. El mensaje puede ir mediante un video, 
frases conocidas u otros mensajes. 
 
 
 El marketing viral incentivado. Es una técnica de marketing viral que 
realizan muchas empresas, ya que consiste en incentivar a varias 
personas por reenviar el mensaje de la empresa o por dar las 
direcciones de otras personas, de manera que se puede incrementar 
la cantidad de personas a las que llega el mensaje y de manera 
segura. Muchas empresas pagan directamente a los usuarios y otras 
realizan concursos o más posibilidades a quien de los datos de 
amigos. 
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 La base de datos gestionada por el usuario. Consiste en que los 
usuarios crean sus listas de contactos usando una base de datos 
online, y al invitar a estos contactos se está creando una cadena de 
contactos viral. 
 
 El marketing encubierto. Consiste en una noticia, acción o página que 
no parece que es una campaña de marketing ni parece incentivar a 
pasar el mensaje, es un tipo de marketing que busca la mejor manera 
de que parezca una acción informal, y motiva a los usuarios a conocer 
el misterio que se encuentra bajo estas acciones. 
 
 Los clubes de fans. Un usuario puede crear un club de fans apoyando 
a la empresa y las promociones o novedades de la empresa, 
comentando todas estas acciones y apoyando y justificando a la 
empresa en las críticas que surjan. El club de fans no debe parecer ni 
guardar relación aparente con la empresa, y de esta manera se 
logrará mayor confiabilidad y un efecto viral de cara a la empresa. 
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Plan de Marketing Viral 
 
 Vivimos en un mundo en el que los consumidores se resisten 
activamente al marketing. Así que es imperativo dejar de dirigir el 
marketing a la gente. La idea es crear un entorno en el que los 
consumidores hagan el marketing entre ellos […]. El futuro pertenece a 
los que liberan ideas-virus. En lugar de hablar siempre a los 
consumidores, hagamos que los consumidores hablen entre ellos. 
(Godin, 2001) 
 
 Esta idea, de la que Godin dio cuenta hace algunos años, es la 
base sobre la que se vehicula un plan viral. En él, deben coexistir una 
serie de características que harán posible que el mensaje mute e infecte 
a los usuarios, cuyas bases van desde la definición de los propagadores 
de la información hasta que se ejecuta el proceso de retroalimentación. 
Los sneezers intervienen toda vez que se ha identificado a la audiencia 
ideal, aquel segmento de población susceptible de ser cautivado o 
infectado por la comunicación, y con anterioridad al proceso por el que 
se fijan las bases para determinar cómo llegar a ellos y despertarles 
interés, cómo hacerlos partícipes y qué recibirán a cambio. A 
continuación, se hace preciso acotar, en la medida de lo posible, lo que 
se pretende que los sneezers propaguen, y como se va a proceder a la 
transmisión de la idea-virus. Cuando la audiencia ya está seleccionada, 
los sneezers definidos y el mensaje acotado, ha de establecerse un 
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mecanismo de permiso. El receptor debe autorizar la llegada de la 
comunicación, para lo que es preciso saber cómo conseguirlo y qué 
hacer cuando la recepción sea una realidad. Así mismo, antes de 
establecer como muta el virus original –medir su ciclo de vida y preparar 
posibles respuestas, es decir, establecer los canales de 
retroalimentación–, es preciso definir el orden en el que se desea que se 
propague el mensaje, con el objetivo de que la comunicación no se salga 
de las audiencias escogidas. (Del Pino, 2007, págs. 69,70) 
 
 Según (Del Pino, 2007) Además de lo expuesto, en un plan de marketing viral 
deben encontrarse las siguientes características: 
 
 El mensaje debe ser gratuito: la gratuidad de mensaje es condición 
para que el receptor no lo rechace. Parte del éxito de Internet se debe 
a este concepto, que hace posible la existencia de cuentas de mail 
gratis, accesos gratuitos a páginas, software gratis y un largo 
etcétera. En definitiva: se actúa sobre la actitud del receptor al crear 
en él interés sobre cualquier servicio que se obtiene sin coste alguno 
por su parte. 
 Click Friendly: los sistemas complicados para llegar a un mensaje no 
tienen ninguna garantía de éxito en esta práctica de comunicación 
comercial. Rapidez y sencillez como único esquema válido. El tiempo 
es crítico; si la página tarda en bajar, o el proceso es complicado, el 
usuario dejará de ser receptivo. Se debe facilitar el acceso al mensaje 
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para garantizar su transmisión. No se puede pedir al usuario que 
rellene complejos formularios o que responda a estadísticas. 
Cuantas menos pulsaciones y clicks de ratón sean necesarios para 
alcanzar la reproducción y envío del mensaje, mejor. 
 Recompensa para el usuario: por mínima que sea, ésta puede ser la 
garantía de que un mensaje se propague más rápidamente. Desde 
postales electrónicas, hasta cualquier otro recurso multimedia 
descargable, cualquier estrategia puede hacer multiplicar las 
posibilidades de transmisión de la idea-virus. Gonzalez Alorda 
especifica como la recompensa también puede ser traducida en 
hacer que la gente se sienta bien hablando de una idea. Para 
lograrlo, hay que escuchar a la audiencia y dotarla de herramientas 
de comunicación y prescripción que hagan posible la difusión del 
mensaje. 
 Previsión de los deseos de los usuarios para estrategias futuras: se 
trata de aprovechar tendencias actuales y realizar una labor de 
prospección para determinar modas venideras. En este sentido, el 
mejor ejemplo es el ilustrado por el fenómeno Second Life, el mundo 
virtual 3D de interacción social creado por Linden Lab y fundado por 
Philip Rosedale, que el pasado marzo contaba con más de cuatro 
millones y medio de residentes. Esta simulación de vida real, está 
basada en el famoso videojuego de los Simms, y supone la creación 
de redes complejas de usuarios en un concepto web 3.0. En ambos 
casos, las figuras virtuales tratan de humanizar al máximo la 
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experiencia on line. Salvando las distancias, Fleming23 señala un 
tímido antecesor de estos mundos virtuales en la experiencia de 
Microsoft de finales de los noventa con los «Comic Chat». En ellos 
era posible la creación de un «avatar», un personaje, para entrar en 
un espacio de Chat y conversar con otros. Se trató de una idea en 
donde las conversaciones salían redactadas en el interior de un globo 
o «bocadillo», el formato que se utiliza en los clásicos tebeos. 
 
Impacto Viral 
 
 El Marketing Viral es una de las formas de realizar promoción más 
excitante que existe. Se trata de generar un efecto dominó o "bola de 
nieve". El nombre marketing viral viene de la forma en que deben ser 
estas campañas para poder expandirse fácilmente, como lo hace un 
virus, pero vale la pena aclarar que estas técnicas de marketing nada 
tienen que ver con los mentados virus. (Figueroa, 2010) 
 
 Lograr Impacto On-Line, en definitiva, nos exige pensar en la audiencia meta 
de forma más creativa. (Ciudad Real, 2013) 
 
 Hay que ser Gracioso, pero verdaderamente gracioso, es decir 
natural, la gente no soporta por ejemplo comerciales mal actuados 
o que en su momento fueron graciosos sólo para su creador, la 
gente espera algo naturalmente cómico. 
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 Exorbitante, a la gente le gusta ver cosas fuera de serie, únicas y 
originales. 
 
 Singular, la gente odia las copias, por eso toda copia fracasa, ser 
original en Internet y en la vida es de las cosas más importante. 
 
 Controversial, esto siempre está de la mano de todo ser humano, 
ser controversial es mostrar realidades que hasta ese momento 
no lo eran. 
 
2.3.3. Estrategias del Marketing Viral 
 
 Según (Corbella, 2011) Una estrategia de marketing viral consiste 
básicamente en conseguir que los usuarios se transmitan los unos a los 
otros un determinado mensaje. Y dicho mensaje es tan bien aceptado 
que las personas empiezan a transmitirlo, de forma similar a como se 
propagan los virus, por la proximidad de las personas. Por esta y otras 
razonas, el anuncio de una campaña viral es internet es considerado una 
de las tácticas de marketing más sagaces para construir nuestro propio 
negocio. (Corbella, 2011) 
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 Costo Eficiente: La configuración de una campaña viral no cuesta 
casi nada en términos de recursos financieros, por lo que la 
inversión será mayormente de tiempo y esfuerzo. 
 
 Mayor Exposición: La idea tras la utilización de marketing viral es 
la posibilidad que tenemos de expandir nuestro negocio durante la 
noche, la eficacia de esta estrategia se basa en el desarrollo de 
un gran número de seguidores leales que estén dispuestos a 
compartir nuestros mensajes con otras personas. Cuando 
podemos ampliar nuestra presencia en internet a través del 
esfuerzo de los demás, la construcción de nuestro negocio será 
mucho más rápida. 
 
 Construye tu marca: Esta es otra ventaja, quizá un poco menos 
evidente pero mucho más significativa de exposición que también 
sirve para reforzar la marca, La importancia de contar con una 
marca reconocible no se puede expresar lo suficiente cuando se 
trabaja en línea, y cuanto más nos diferenciamos de la 
competencia, más fácil será que la atención se entre en nosotros. 
 
 Aumento de Tráfico: Los mensajes y contenidos que circulan en 
una campaña de marketing viral tienen una razón o propósito 
específico, con lo que solo ira dirigido a aquellos interesados. 
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Teniendo en cuenta el grado de expansión que puede alcanzar, 
obtendremos un gran caudal de tráfico. 
 
 Fácil de Implementar: La implementación de una campaña de 
marketing viral es tan fácil como la difusión de un rumor. Solo 
debemos ponernos en contacto con las personas en las áreas 
fuertes de promoción. Aquí fomentar las relaciones ganando el 
favor y lealtad de las personas es fundamental. 
 
 Los medios sociales conllevan un nivel bajo de costes y están 
libres de posibles sesgos, por lo que son el futuro de la comunicación del 
marketing. Las conexiones entre amigos a través de redes sociales como 
facebook o my space también pueden ayudar a las empresas a conocer 
mejor el mercado. (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2012, pág. 47) 
 
 Ralph Willson, consultor estadounidense especialista en 
Marketing, efectúa el siguiente análisis sobre cuáles son los elementos 
que deben estar presentes para imponer esta estrategia. Willson 
reconoce 6 elementos: 
 
 Ofrezca un producto o servicio de valor para sus prospectos.  
 Que debe ser muy definido y fácil de transmitir.  
 Que pueda ser escalable rápidamente.  
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 Y tras explotar motivaciones comunes y comportamientos.  
 A través de la utilización de las redes de comunicación existentes.  
 Logra su cometido utilizando los recursos de terceros. (Willson, 2000) 
 
 Para (Direccion, 2013) Fuera del Internet, el marketing viral se ha 
referido como “boca a boca“, “la creación de un zumbido”, 
“aprovechamiento de los medios”, “la red de comercialización.” Pero en 
Internet, para bien o para mal, se llama “viral marketing”. El clásico ejemplo 
de marketing viral es el de hotmail.com, uno de los primeros servicios de 
correo electrónico basados en web gratis. La estrategia es simple: 
 
 Regalar direcciones y servicios de correo electrónico totalmente 
gratuito. 
 Adjuntar una simple etiqueta en la parte inferior de cada mensaje 
enviado: “Consiga su email gratis y privado en http://www.hotmail.com” 
 Esperar mientras la gente envíe correos electrónicos a su propia red 
de amigos y asociados. 
 El mensaje es visto por cada uno de ellos. 
 Más personas se registran para su propio servicio de correo 
electrónico gratuito. 
 Propagar el mensaje todavía más a sus propios círculos de amigos y 
asociados. (Direccion, 2013) 
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2.3.4. Objetivos del Marketing Viral 
 
 “Las campañas de marketing viral se caracterizan por ser cuidadosamente 
planeadas y se basan en 3 Objetivos”. (Alvarez, 2014) 
 
 Llenar un vacío. - Aunque no lo creas, todos los sectores tienen un vacío 
que llenar, si haces tú tarea con el estudio de mercado, sabrás 
exactamente Qué es lo que falta, por muy pequeño que te parezca, si 
hay coincidencias en la sensación de vacío convendría enfocar nuestra 
campaña para satisfacer esa demanda. 
 
 Ofrecer Mejoras. - De la TV puedes aprender mucho, en lugar de 
cambiar el canal para ver cómo va el marcador de futbol, quédate 
viendo los comerciales, los patrocinadores que aparecen gastan 
enormes cantidades mensuales en publicidad por lo que puedes 
aprender gratis mucho de ellos solo viendo su comercial. Si observas y 
escuchas con atención, todos los comerciales se enfocan en las 
bondades de un producto y enumeran de 2 a 3 características que a sus 
productos los hace únicos (según ellos). En este punto debes ser muy 
cuidadoso, y es aquí donde muchos fallan, generalmente confundimos 
bondades con mejoras, piensa en las mejoras como aquello que tú 
hiciste y que sabes que nadie más tiene. 
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 Estudia las Tendencias. - Aunque es recomendable que tengas a un 
experto en Marketing en tu equipo de trabajo, esto es una inversión que 
no todos podemos afrontar, así que el estudio de las tendencias lo 
debes hacer tú mismo, para ello respóndete una pregunta: ¿Qué están 
buscando en este momento? Para responder la pregunta puedes 
apoyarte en el comportamiento de tu familia, observa a tus hijos, ¿qué 
hacen?, ¿cómo les gusta vestir?, ¿cuál es el lugar de moda para ellos?, 
¿qué es lo que más te piden como regalo?, haz la misma práctica con 
tus familiares mayores. Aunque no lo parezca en nuestro hogar 
podemos realizar un Micro estudio del Mercado, al estudiar sus 
comportamientos lograrás dos cosas: 
 
o Conocer realmente a tu familia, por ende, sabrás como acercarte 
más a ellos y disfrutarán como nunca sus mutuas compañías. 
o Responderás la 3era pregunta clave para el Marketing Viral: ¿Qué 
están buscando? 
 
 “Los objetivos que debe cumplir cualquier contenido para ser considerado de 
calidad, viral y referente” (Piñeiro, 2012) 
 
 Formación: Educar (y se) es una consigna y una responsabilidad 
común para productores y consumidores. Los clientes forman a otros 
clientes con el “boca a boca” (wom) construido en las redes, las 
empresas forman a sus clientes con sus contenidos, la formación 
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constante y la entrega de una guía que permita identificar a través de 
la información, nuevas formas de producir eficiencia, es indispensable.  
 
 Atraer: la clave del contenido es que impacte y atraiga, con ello se 
logra el recuerdo y el retorno, cuando algo te motiva y te entretiene, es 
más fácil de retener en la memoria.  
 
 Convence: este es uno de los objetivos más complejos de alcanzar. 
Pongamos como ejemplo una marca consolidada como autora de 
contenidos web. Resulta evidente que la exposición de sus trabajos es 
lo que atrae a las empresas y la respuesta de los consumidores 
definida por su influencia, es lo que termina de convencer. La clave 
para que un contenido convenza es que sea genuino, no hablamos de 
gustos, hablamos de confianza y credibilidad.  
 
 Estímulo: cuando un contenido nos muestra desde una experiencia 
real una forma de lograr objetivos, nos sentimos estimulados a seguir 
avanzando. Cuando una empresa llega a nosotros a través de un 
producto que nos permite desarrollarnos de una u otra forma, logra lo 
mismo. Hoy se denomina Experiencia del consumidor a la capacidad 
de las marcas para estimular a sus clientes y lograr una experiencia 
única. (Piñeiro, 2012) 
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 “Las nuevas técnicas de marketing viral aplicadas al desarrollo de las redes 
sociales permiten un efecto amplificador de los resultados en los negocios. Y es 
preciso un esfuerzo de asimilación importante para que las organizaciones 
obtengan éxito en su utilización”. (Lozano, 2015) 
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2.4. Marco conceptual 
 
Eficiencia. 
 Capacidad de describir a una persona eficaz de disponer de alguien o de algo 
para conseguir un efecto determinado’.1 No debe confundirse con eficacia, que se 
define como ‘la capacidad de lograr el efecto que se desea o se espera. 
 
Estrategias. 
 Conjunto de acciones anticipadamente cuyo objeto es generar productos y 
servicios que satisfagan las necesidades de los clientes. 
 
Facebook. 
 Es una red social donde los usuarios pueden crear una página personal donde 
se muestran actividades o eventos a realizar por el usuario. 
 
Footer. 
 Conocido como pie de página donde se encuentra información de contacto, 
menús de páginas o links a otras webs. 
 
Impacto. 
 Golpe anímico causado por una noticia sorpresiva. 
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Marca. 
 Es una identificación comercial primordial y/o el conjunto de varios 
identificadores con los que se relaciona y ofrece un producto o servicio en el 
mercado. 
 
Mype. 
 Se define como Mype a la unidad económica, sea natural o jurídica, cualquiera 
sea su forma de organización, que tiene como objeto desarrollar actividades de 
extracción, transformación, producción, comercialización de bienes o prestación de 
servicios. 
 
Objetivos. 
 Planteo de una meta o propósito a alcanzar y que de acuerdo al ámbito donde 
sea utilizado tiene cierto nivel de complejidad. 
 
Poder. 
 El término poder tiene múltiples definiciones y usos. Esta palabra, como sabrán 
muchos de ustedes, se utiliza para describir la facultad, habilidad, capacidad o 
autorización para llevar a cabo una determinada acción. El poder implica también 
poseer mayor fortaleza corporal e intelectual en relación a otro individuo y superarlo 
en una lucha física o en una discusión. 
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Redes Sociales. 
 Es una estructura social compuesta por un conjunto de actores (tales como 
individuos u organizaciones) que están relacionados de acuerdo a algún criterio 
(relación profesional, amistad, parentesco, etc.). Normalmente se representan 
simbolizando los actores como nodos y las relaciones como líneas que los unen. El 
tipo de conexión representable en una red social es una relación diádica o lazo 
interpersonal. 
 
Sagaz. 
 Astuto y prudente que prevé y previene las cosas. 
 
Sneezers. 
 Sujetos que rápidamente adoptan las ideas y participan activamente 
difundiéndolas, participando en el proceso de comunicación de forma voluntaria, 
activa y espontánea. 
 
Temático. 
 Que está centrado o dedicado a un conjunto de actividades en torno a una idea 
común. 
 
Viral. 
 Un contenido viral es aquel que se difunde de forma multitudinaria en Internet, 
ya sea a través de redes sociales, correo electrónico, mensajería instantánea, etc. 
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2.5. Hipótesis 
 
a) Hipótesis general 
 
 El poder del Marketing Viral para las Mypes dedicadas a la fabricación de 
ropa deportiva de la ciudad de Puno en el periodo 2015 se debe de 
implementar utilizando estrategias y objetivos en las redes sociales para el 
posicionamiento de marca y el incremento de ventas. 
 
b) Hipótesis especificas 
 
 Las Redes Sociales que se utilizan para incrementar el conocimiento de 
marca de las Mypes dedicadas a la fabricación de ropa deportiva en la ciudad 
de Puno en el periodo 2015 son por su público objetivo y temático. 
 
 Las estrategias para poder usar el poder del Marketing Viral dedicadas a 
la fabricación de ropa deportiva en la ciudad de Puno en el periodo 2015 son 
el costo eficiente y la mayor exposición. 
 
 Los objetivos que debe tener en cuenta una Mype para aplicar Marketing 
Viral a través de redes sociales son ofrecer mejoras. 
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2.6. Contrastación de Hipótesis 
 
No se aplicará la prueba de hipótesis por trabajar con datos totales de la 
población.  
2.7. Análisis de variables e indicadores 
 
Tabla 1. Univariable: Marketing Viral 
Variable Dimensiones Indicadores 
Sub 
Indicadores 
Ítems 
M
a
rk
e
ti
n
g
 v
ir
a
l 
Estrategias 
Costo Eficiente   Encuesta 
Mayor exposición   Encuesta 
Construye tu marca   Encuesta 
Aumento de Trafico    Encuesta 
Fácil de 
Implementar 
  Encuesta 
Redes sociales 
(On - line) 
Público Objetivo y 
temático 
Horizontales Encuesta 
Verticales Encuesta 
Sujeto Principal de 
la Relación 
Humanas Encuesta 
De Contenido Encuesta 
De Objetos Encuesta 
Localización 
Geográfica 
Sedentarias Encuesta 
Nómadas Encuesta 
Objetivos 
Llenar un vacío   Encuesta 
Ofrecer Mejoras   Encuesta 
Estudiar las 
tendencias 
  Encuesta 
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CAPÍTULO III 
METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN 
3.1. Método de investigación 
 
 Se hace uso del método deductivo, “después de observar se buscan 
conclusiones de la situación de estudio”. (Mendez, 1995, pág. 134) 
 
3.2. Tipo de investigación 
 
 Investigación aplicada: “Propone programas de gestión, innovación, nuevos 
modelos; propone planes de negocio o propuestas empresariales”. (Vara Horna, 
2010, pág. 187) 
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3.3. Nivel de investigación 
 
Se emplea el nivel descriptivo en razón que responde a las preguntas 
¿Cómo son? ¿Dónde están? ¿Cuántos son?, ¿Quiénes son?, etc.; es 
decir, nos dice y refiere sobre las características, cualidades internas y 
externas, propiedades y rasgos esenciales de los hechos y fenómenos de 
la realidad, en un momento y tiempo histórico concreto y determinado. 
(Pino, 2010, pág. 256) 
 
M  O 
 
Dónde: 
 
M = Muestra de estudio 
O = Observaciones o información recogida. 
 
3.4. Diseño de investigación 
 
 Se emplea el diseño de investigación no experimental de corte transversal 
por ser un diseño de recolección de datos en un solo momento, en un tiempo 
único. “Su propósito es describir variables y analizar su incidencia e interrelación 
en un momento dado”. (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014, pág. 154) 
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3.5. Técnicas e instrumentos 
 
3.5.1 Técnicas  
 
 La técnica de recolección de datos que se utilizo fue el de la encuesta. 
 
La encuesta: “Es un procedimiento que permite explorar cuestiones que 
hacen a la subjetividad y al mismo tiempo obtener esa información de un 
número considerable de personas”. (Grasso, 2006, pág. 13). En esta 
investigación se pondrá en ejecución la encuesta para recoger información 
verídica y de primera fuente en la totalidad de las empresas de la ciudad de 
Puno. 
 
3.5.2 Instrumentos 
 
 “Los cuestionarios se utilizan en encuestas de todo tipo (por ejemplo, 
para calificar el desempeño de un gobierno, conocer las necesidades de 
hábitat de futuros compradores de viviendas y evaluar la percepción 
ciudadana sobre ciertos problemas como la inseguridad). (Hernandez, 
Fernandez, & Baptista, 2014, pág. 217) 
 
Cuestionario: Fue estructurado en su totalidad por preguntas cerradas, las 
cuales fueron llenadas por los propietarios de empresas dedicadas a la 
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fabricación de ropa deportiva en la ciudad de Puno, luego fueron medidas y 
analizadas. 
 
3.5.3 Confiabilidad y validez del instrumento 
 
 La confiabilidad se realizó a través del programa SPSS, donde luego de 
procesar los datos el Alfa de Cronbach en 26 elementos o preguntas, dio como 
resultado 0,843 demostrando una confiabilidad buena. 
 
 La validez del instrumento se realizó por tres (03) profesionales en 
administración. 
 
Tabla 2. Juicio de expertos  
N° Expertos Condición 
1 Mg. Pedro Sotomayor Alcántara Correcto 
2 Lic. Adm. Jhon Tapia Sanizo Correcto 
3 Lic. Adm. Willy Leopoldo Velásquez Velásquez Correcto 
 
3.6. Población y Muestra 
 
3.6.1 Población 
 
 Las encuestas se aplicarán a la totalidad de empresas formales 
dedicadas a la confección de prendas deportivas en la ciudad de Puno, en 
razón que son los conocedores de la fabricación, publicidad y ventas de sus 
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empresas, “la cantidad total de empresas formales son 28 Mypes”. (INEI, 
2015) 
 
3.6.2 Muestra 
 
 El tipo de muestreo que se utilizara, será el censal ya que se encuestara 
a la totalidad de Mypes, siendo el tamaño de muestra que se aplicara 28 
Mypes. 
 
3.6.3 Unidad de análisis 
 
 El número total de los encuestados serán 28 Mypes, empresas formales 
dedicadas a la confección de prendas deportivas en la ciudad de Puno. 
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CAPÍTULO. IV 
 
Resultados 
 
 En este capítulo realizamos el análisis de los resultados y la discusión de los 
resultados de la investigación realizada, en base a los objetivos planteados en el 
proyecto de investigación, para determinar el poder del marketing viral en la empresa 
dedicada a la confección de ropa deportiva en la ciudad de Puno, se ha aplicado un 
cuestionario estructurado a los propietarios de dichas empresas. 
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Tabla 3. Edad de los encuestados. 
  
Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
26-30 4 14,29 14,29 14,29 
31-35 10 35,71 35,71 50,00 
36-40 11 39,29 39,29 89,29 
41 a más 3 10,71 10,71 100,00 
Total 28 100,00 100,00  
FUENTE: Encuesta aplicada a empresarios de Mypes dedicadas a venta de ropa deportiva. 
ELABORACIÓN: Por el ejecutor. 
 
Gráfico 1. Edad de los encuestados. 
 
FUENTE: Tabla N° 03 
En este gráfico, se aprecia que los empresarios de fabricación de ropa deportiva 
en la Ciudad de Puno, de 26 a 30 años ocupan el 14.29%, de 31 a 25 años 
ocupan el 35.71%, de 36 a 40 ocupan el 39.29% y de 41 a más ocupan el 10.71% 
del total de la población que son 28 empresas, lo que significa que las personas 
de 36 a 40 años son emprendedoras. 
  
14,29%
35,71%39,29%
10,71%
26-30
31-35
36-40
41 a más
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Tabla 4. Género. 
  
Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
MASCULINO 26 92,86 92,857 92,857 
FEMENINO 2 7,14 7,143 100,000 
Total 28 100,00 100,000  
FUENTE: Encuesta aplicada a empresarios de Mypes dedicadas a venta de ropa deportiva. 
ELABORACIÓN: Por el ejecutor. 
 
Gráfico 2. Género. 
 
FUENTE: Tabla N° 04 
 
En este gráfico se observa que el 92,86% de los empresarios dedicados a la 
fabricación de ropa deportiva en la ciudad de Puno, son de sexo masculino y el 
7,14% son de sexo femenino, demostrando que los empresarios en confección 
de ropa deportiva en la ciudad de Puno son en su mayoría de sexo masculino. 
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Tabla 5. Ingreso a internet en forma habitual. 
  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Si 22 78,57 78,57 78,57 
No 6 21,43 21,43 100,00 
Total 28 100,00 100,00  
FUENTE: Encuesta aplicada a empresarios de Mypes dedicadas a venta de ropa deportiva. 
ELABORACIÓN: Por el ejecutor. 
 
Gráfico 3. Ingreso a internet en forma habitual. 
 
FUENTE: Tabla N° 05 
 
El gráfico nos muestra que del total de empresarios dedicados a la fabricación de 
ropa deportiva en la ciudad de Puno, el 78.57% ingresa a internet en forma 
habitual quedando un 21.43% que utilizan o ingresan internet en forma ocasional 
o nula. 
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Tabla 6. Conocimiento de redes sociales en internet. 
  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Si 26 92,86 92,86 92,86 
No 2 7,14 7,14 100,00 
Total 28 100,00 100,00  
FUENTE: Encuesta aplicada a empresarios de Mypes dedicadas a venta de ropa deportiva. 
ELABORACIÓN: Por el ejecutor. 
 
Gráfico 4. Conocimiento de redes sociales en internet. 
 
FUENTE: Tabla N° 06 
 
Este gráfico nos indica que del total de empresarios dedicados a la fabricación 
de ropa deportiva en la ciudad de Puno, el 92.86% tienen conocimiento que son 
redes sociales en internet, dejando a un 7.14% que desconoce que son redes 
sociales o los conoce con otro nombre. 
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Tabla 7. Redes sociales que conoce. 
 
  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Facebook 22 78,57 78,57 78,57 
YouTube 4 14,29 14,29 92,86 
Todos 2 7,14 7,14 100,00 
Total 28 100,00 100,00  
FUENTE: Encuesta aplicada a empresarios de Mypes dedicadas a venta de ropa deportiva. 
 
Gráfico 5. Redes sociales que conoce. 
 
FUENTE: Tabla N° 07 
 
En el siguiente gráfico se puede ver que del total de empresarios dedicados a la 
fabricación de ropa deportiva en la ciudad de Puno, el 78.57% conoce la red 
social Facebook, 14.29% conoce la red social YouTube, y el 7.14% conoce todas 
las redes sociales incluyendo Twitter y Google+. 
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Tabla 8. Redes sociales que visita. 
  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Facebook 27 96,43 96,43 96,43 
YouTube 1 3,57 3,57 100,00 
Total 28 100,00 100,00  
FUENTE: Encuesta aplicada a empresarios de Mypes dedicadas a venta de ropa deportiva. 
ELABORACIÓN: Por el ejecutor. 
 
Gráfico 6. Redes sociales que visita. 
 
FUENTE: Tabla N° 08 
 
Este gráfico nos muestra que del total de empresarios dedicados a la fabricación 
de ropa deportiva en la ciudad de Puno, el 96.43% ingresa o visita la red social 
Facebook, y el 3.57% ingresa ocasionalmente o no ingresa. 
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Tabla 9. Perfil personal de facebook. 
  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Si 26 92,86 92,86 92,86 
No 2 7,14 7,14 100,00 
Total 28 100,00 100,00  
FUENTE: Encuesta aplicada a empresarios de Mypes dedicadas a venta de ropa deportiva. 
ELABORACIÓN: Por el ejecutor. 
 
Gráfico 7. Perfil personal de facebook. 
 
FUENTE: Tabla N° 09 
 
Aquí se puede observar un gráfico donde nos muestra que del total de 
empresarios dedicados a la fabricación de ropa deportiva en la ciudad de Puno, 
el 92.86% tiene un perfil creado en la red social Facebook y queda un 7.14% que 
no posee un perfil creado, pudiendo ser implementado en corto plazo. 
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Tabla 10. Perfil de su empresa en facebook. 
  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Si 16 57,14 57,14 57,14 
No 12 42,86 42,86 100,00 
Total 28 100,00 100,00   
FUENTE: Encuesta aplicada a empresarios de Mypes dedicadas a venta de ropa deportiva. 
ELABORACIÓN: Por el ejecutor. 
 
Gráfico 8. Perfil de su empresa en facebook. 
 
FUENTE: Tabla N° 10 
 
En este gráfico nos muestra que del total de empresarios dedicados a la 
fabricación de ropa deportiva en la ciudad de Puno, el 42.86% no posee un perfil 
creado en la red social Facebook para su empresa dejando a un 57.14% que si 
posee un perfil creado en la red social Facebook, sin embargo estos perfiles no 
son actualizados o únicamente los crearon. 
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Tabla 11. Perfil de empresa en otra red social. 
  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Si 5 17,86 17,86 17,86 
No 23 82,14 82,14 100,00 
Total 28 100,00 100,00   
FUENTE: Encuesta aplicada a empresarios de Mypes dedicadas a venta de ropa deportiva. 
ELABORACIÓN: Por el ejecutor. 
 
Gráfico 9. Perfil de empresa en otra red social. 
 
FUENTE: Tabla N° 11 
 
El grafico nos muestra que del total de empresarios dedicados a la fabricación de 
ropa deportiva en la ciudad de Puno, el 17.86% posee un perfil creado en alguna 
red social que no sea Facebook mientras que el 82.14% no posee algún perfil 
creado en una red social diferente a Facebook. 
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Tabla 12. Acceso a internet desde el domicilio. 
  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Si 15 53,57 53,57 53,57 
No 13 46,43 46,43 100,00 
Total 28 100,00 100,00   
FUENTE: Encuesta aplicada a empresarios de Mypes dedicadas a venta de ropa deportiva. 
ELABORACIÓN: Por el ejecutor. 
 
Gráfico 10. Acceso a internet desde el domicilio. 
 
FUENTE: Tabla N° 12 
 
Del total de empresarios dedicados a la fabricación de ropa deportiva en la ciudad 
de Puno, el 53.57% tiene acceso a internet desde su domicilio y el 46.43% no 
tiene acceso a internet desde su domicilio siendo esto un potencial aliado para 
poder utilizar el marketing viral desde su hogar. 
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Tabla 13. Acceso a internet desde algún dispositivo móvil. 
  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Si 20 71,43 71,43 71,43 
No 8 28,57 28,57 100,00 
Total 28 100,00 100,00   
FUENTE: Encuesta aplicada a empresarios de Mypes dedicadas a venta de ropa deportiva. 
ELABORACIÓN: Por el ejecutor. 
 
Gráfico 11. Acceso a internet desde algún dispositivo móvil. 
 
FUENTE: Tabla N° 13 
 
Del total de encuestados dedicados a la fabricación de ropa deportiva en la 
ciudad de Puno, el 71.43% tiene acceso a internet desde su dispositivo móvil 
pudiendo ser de celulares, Tablet, cámaras o laptop mientras un 28.57% no tiene 
acceso a internet desde un dispositivo móvil, siendo esto una buena herramienta 
para poder usar el marketing viral desde cualquier ubicación. 
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Tabla 14. Lograr el conocimiento de su marca. 
  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Publicidad en TV 3 10,71 10,71 10,71 
Auspicios 18 64,29 64,29 75,00 
Recomendaciones 1 3,57 3,57 78,57 
Publicidad en internet 1 3,57 3,57 82,14 
Publicidad en radio 5 17,86 17,86 100,00 
Total 28 100,00 100,00   
FUENTE: Encuesta aplicada a empresarios de Mypes dedicadas a venta de ropa deportiva. 
ELABORACIÓN: Por el ejecutor. 
 
Gráfico 12. Lograr el conocimiento de su marca. 
 
FUENTE: Tabla N° 14 
 
El presente gráfico nos muestra que del total de empresarios dedicados a la fabricación 
de ropa deportiva en la ciudad de Puno, el 64.29% logra el conocimiento de su marca 
a través de auspicios pudiendo ser en eventos deportivos u otros, el 10.71% en 
publicidad a través de publicidad en Tv, el 3.57% a través de recomendaciones, el 
3.57% a través de publicidad en internet y el 17.86% a través de publicidad en radio, 
evidenciando la poca confianza que le brindan al marketing viral. 
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Tabla 15. Marca reconocible a simple vista. 
  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Si 18 64,29 64,29 64,29 
No 10 35,71 35,71 100,00 
Total 28 100,00 100,00   
FUENTE: Encuesta aplicada a empresarios de Mypes dedicadas a venta de ropa deportiva. 
ELABORACIÓN: Por el ejecutor. 
 
Gráfico 13. Marca reconocible a simple vista. 
 
FUENTE: Tabla N° 15 
 
En el gráfico se puede observar que el 64.29% del total de empresarios 
dedicados a la fabricación de ropa deportiva en la ciudad de Puno, piensan que 
su marca es reconocible a simple vista, mientras el 35.71% piensa que su marca 
todavía no es reconocida a simple vista por ser empresarios nuevos, su logo no 
es el mejor, no apoya en eventos, etc. 
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Tabla 16. Campañas publicitarias. 
  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Si 22 78,57 78,57 78,57 
No 6 21,43 21,43 100,00 
Total 28 100,00 100,00   
FUENTE: Encuesta aplicada a empresarios de Mypes dedicadas a venta de ropa deportiva. 
ELABORACIÓN: Por el ejecutor. 
 
Gráfico 14. Campañas publicitarias. 
 
FUENTE: Tabla N° 16 
 
El grafico nos muestra que el 78.57% de empresarios dedicados a la fabricación 
de ropa deportiva en la ciudad de Puno realiza campañas publicitarias y el 
21.43% no realiza campañas publicitarias, evidenciando que las campañas 
publicitarias las realizan en formas diferentes al marketing viral. 
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Tabla 17. Persona a cargo de la publicidad. 
  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Yo mismo 23 82,14 82,14 82,14 
Hijos 2 7,14 7,14 89,29 
Un familiar 3 10,71 10,71 100,00 
Total 28 100,00 100,00   
FUENTE: Encuesta aplicada a empresarios de Mypes dedicadas a venta de ropa deportiva. 
ELABORACIÓN: Por el ejecutor. 
 
Gráfico 15. Persona a cargo de la publicidad. 
 
FUENTE: Tabla N° 17 
 
El 82.14% de empresarios dedicados a la fabricación de ropa deportiva en la 
ciudad de Puno realizan su publicidad personalmente, el 7.14% lo encarga a sus 
hijos y el 10.71% le encargan a un familiar. Aquí se nota que ninguna empresa 
contrata a un especialista en marketing para realizar su publicidad por lo que el 
empleo del marketing viral sería muy beneficioso para ellos porque se emplearía 
de acuerdo al gusto personal de cada dueño.  
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Tabla 18. Posicionar su marca frente a la competencia. 
  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
precios bajos 14 50,00 50,00 50,00 
auspicios en deportes 4 14,29 14,29 64,29 
publicidad en redes 
sociales 5 17,86 17,86 82,14 
regalos 1 3,57 3,57 85,71 
publicidad en TV y radio 4 14,29 14,29 100,00 
Total 28 100,00 100,00   
FUENTE: Encuesta aplicada a empresarios de Mypes dedicadas a venta de ropa deportiva. 
ELABORACIÓN: Por el ejecutor. 
 
Gráfico 16. Posicionar su marca frente a la competencia. 
 
FUENTE: Tabla N° 18 
 
Los empresarios dedicados a la fabricación de ropa deportiva en la ciudad de Puno, 
logran posicionar su marca frente a la competencia en un 50% por precios bajos, 
14.29% por auspicios en deportes, 17.86% por publicidad en redes sociales, 3.57% 
por regalos y un 14.29% por publicidad en Tv y radio. Estos datos demuestran que los 
empresarios de Puno, tienen un bajo porcentaje de publicidad en redes sociales, no 
aprovechando sus beneficios al máximo, ya sea por desconocimiento o por falta de 
tiempo.  
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Tabla 19. Personas influyentes en internet. 
  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Si 21 75,00 75,00 75,00 
No 7 25,00 25,00 100,00 
Total 28 100,00 100,00   
FUENTE: Encuesta aplicada a empresarios de Mypes dedicadas a venta de ropa deportiva. 
ELABORACIÓN: Por el ejecutor. 
 
Gráfico 17. Personas influyentes en internet. 
 
FUENTE: Tabla N° 19 
 
En el presente gráfico se puede observar que del total de empresarios dedicados 
a la fabricación de ropa deportiva en la ciudad de Puno, el 75% creen que existen 
personas influyentes en internet dejando a un 25% que no cree que existen 
personas influyentes en internet. Demostrando con ello que las personas son 
influenciadas por el marketing viral. 
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Tabla 20. Facebook comercial, cambiaría la toma de una decisión de compra. 
  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Si 18 64,29 64,29 64,29 
No 10 35,71 35,71 100,00 
Total 28 100,00 100,00   
FUENTE: Encuesta aplicada a empresarios de Mypes dedicadas a venta de ropa deportiva. 
ELABORACIÓN: Por el ejecutor. 
 
Gráfico 18. Facebook comercial, cambiaría la toma de una decisión de compra. 
 
FUENTE: Tabla N° 20 
 
En el presente gráfico se puede observar que del total de empresarios dedicados 
a la fabricación de ropa deportiva en la ciudad de Puno, el 64.29% cree que un 
perfil de Facebook comercial cambiaría la toma de una decisión de compra 
mientras un 35.71% piensa que un perfil de Facebook comercial no cambiaría la 
toma de una decisión de compra. 
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Tabla 21. Promoción de descuento en facebook Ud., compraría. 
  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Si 18 64,29 64,29 64,29 
No 10 35,71 35,71 100,00 
Total 28 100,00 100,00   
FUENTE: Encuesta aplicada a empresarios de Mypes dedicadas a venta de ropa deportiva. 
ELABORACIÓN: Por el ejecutor. 
 
Gráfico 19. Promoción de descuento en facebook Ud., compraría. 
 
FUENTE: Tabla N° 21 
 
Del presente gráfico se puede concluir que el 64.29% de empresarios dedicados 
a la fabricación de ropa deportiva en la ciudad de Puno, compraría si ve una 
promoción de descuento en Facebook mientras un 35.71% no compraría. 
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Tabla 22. Publicidad en facebook, que anunciaría. 
  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
fotos 11 39,29 39,29 39,29 
videos 1 3,57 3,57 42,86 
promociones 11 39,29 39,29 82,14 
regalos 3 10,71 10,71 92,86 
todos 2 7,14 7,14 100,00 
Total 28 100,00 100,00   
FUENTE: Encuesta aplicada a empresarios de Mypes dedicadas a venta de ropa deportiva. 
ELABORACIÓN: Por el ejecutor. 
 
Gráfico 20. Publicidad en facebook, que anunciaría. 
 
FUENTE: Tabla N° 22 
 
Del presente gráfico se puede concluir que el 39.29% de empresarios dedicados 
a la fabricación de ropa deportiva en la ciudad de Puno, anunciaría su publicidad 
en Facebook a través de fotos, un 3.57% a través de videos, un 39.29% a través 
de promociones, un 10.71% a través de regalos y el 7.14% anunciaría todo.  
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Tabla 23. Inversión en una campaña de facebook. 
  
Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
50 soles 9 32,14 32,14 32,14 
100 soles 4 14,29 14,29 46,43 
solo tiempo 15 53,57 53,57 100,00 
Total 28 100,00 100,00   
FUENTE: Encuesta aplicada a empresarios de Mypes dedicadas a venta de ropa deportiva. 
ELABORACIÓN: Por el ejecutor. 
 
 
Gráfico 21. Inversión en una campaña de facebook. 
 
FUENTE: Tabla N° 23 
 
En el presente gráfico se puede observar que del total de empresarios dedicados 
a la fabricación de ropa deportiva en la ciudad de Puno, el 32.14% piensa o cree 
que invertirá 50 soles en una campaña de Facebook, un 14.29% que invertirá 
100 soles y un 53.57% que solo invertirá tiempo. 
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Tabla 24. Frecuencia para lanzar campañas comerciales en facebook. 
  
Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Inter diario 5 17,86 17,86 17,86 
Semanal 7 25,00 25,00 42,86 
Mensual 10 35,71 35,71 78,57 
Semestral 6 21,43 21,43 100,00 
Total 28 100,00 100,00   
FUENTE: Encuesta aplicada a empresarios de Mypes dedicadas a venta de ropa deportiva. 
ELABORACIÓN: Por el ejecutor. 
 
 
Gráfico 22. Frecuencia para lanzar campañas comerciales en facebook. 
 
FUENTE: Tabla N° 24 
 
En el presente gráfico se puede observar que la frecuencia de lanzamiento de 
campañas comerciales en Facebook para los empresarios dedicados a la 
fabricación de ropa deportiva en la ciudad de Puno sería del 17.86% en forma 
inter diaria, el 25% en forma semanal, 35.71% en forma mensual y 21.43% en 
forma semestral. 
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Tabla 25. Con un perfil de facebook su empresa crecería. 
  
Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Si 18 64,29 64,29 64,29 
No 10 35,71 35,71 100,00 
Total 28 100,00 100,00   
FUENTE: Encuesta aplicada a empresarios de Mypes dedicadas a venta de ropa deportiva. 
ELABORACIÓN: Por el ejecutor. 
 
Gráfico 23. Con un perfil de facebook su empresa crecería. 
 
FUENTE: Tabla N° 25 
 
En el presente gráfico los empresarios dedicados a la fabricación de ropa deportiva 
en la ciudad de Puno, creen en un 64.29% que con un perfil de Facebook su 
empresa crecería y un 35.71% que no crecería. 
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Tabla 26. Que más puede necesitar un perfil de facebook empresarial. 
  
Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
actualización constante 5 17,86 17,86 17,86 
promociones constantes 5 17,86 17,86 35,71 
información de precios 
reales 3 10,71 10,71 46,43 
cotizaciones en línea 2 7,14 7,14 53,57 
todos 13 46,43 46,43 100,00 
Total 28 100,00 100,00   
FUENTE: Encuesta aplicada a empresarios de Mypes dedicadas a venta de ropa deportiva. 
ELABORACIÓN: Por el ejecutor. 
 
Gráfico 24. Que más puede necesitar un perfil de facebook empresarial. 
 
FUENTE: Tabla N° 26 
 
Los empresarios dedicados a la fabricación de ropa deportiva en la ciudad de 
Puno, creen en un 17.86% que unos perfiles de Facebook necesitan 
actualizaciones constantes, un 17.86% promociones constantes, un 10.71% 
información de precios reales, 7.14% cotizaciones en línea y un 46.43% que 
necesitan todos. 
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Tabla 27. Mantener la fidelidad de los clientes. 
  
Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Promociones 6 21,43 21,43 21,43 
Regalos 7 25,00 25,00 46,43 
Precios bajos 2 7,14 7,14 53,57 
Actualización de su pagina 
6 21,43 21,43 75,00 
Todos 7 25,00 25,00 100,00 
Total 28 100,00 100,00   
FUENTE: Encuesta aplicada a empresarios de Mypes dedicadas a venta de ropa deportiva. 
ELABORACIÓN: Por el ejecutor. 
 
Gráfico 25. Mantener la fidelidad de los clientes. 
 
FUENTE: Tabla N° 27 
 
Los empresarios dedicados a la fabricación de ropa deportiva en la ciudad de 
Puno, creen en un 21.43% que mantienen la fidelidad de sus clientes por 
promociones, 25% por regalos, 7.14% con precios bajos, 21.43% con 
actualizaciones de su página y el 25% utilizando todos.  
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Tabla 28. Publicidad en facebook. 
  
Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
por ganar más 4 14,29 14,29 14,29 
por satisfacer a mis clientes 
10 35,71 35,71 50,00 
Por evitar que vengan 5 17,86 17,86 67,86 
Para que estén informados 
6 21,43 21,43 89,29 
Maximizar tiempo y dinero 3 10,71 10,71 100,00 
Total 28 100,00 100,00   
FUENTE: Encuesta aplicada a empresarios de Mypes dedicadas a venta de ropa deportiva. 
ELABORACIÓN: Por el ejecutor. 
 
Gráfico 26. Publicidad en facebook. 
 
FUENTE: Tabla N° 28 
 
Los empresarios dedicados a la fabricación de ropa deportiva en la ciudad de 
Puno, harían publicidad en Facebook en un 14.29% por ganar más, 35.71% por 
satisfacer a sus clientes, 17.86% por evitar que vengan a la empresa, 21.43% 
para que estén informados y 10.71% por maximizar tiempo y dinero. 
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Tabla 29. Apoyo de un especialista en marketing en perfil de facebook. 
  
Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Si 17 60,71 60,71 60,71 
No 11 39,29 39,29 100,00 
Total 28 100,00 100,00   
FUENTE: Encuesta aplicada a empresarios de Mypes dedicadas a venta de ropa deportiva. 
ELABORACIÓN: Por el ejecutor. 
 
 
Gráfico 27. Apoyo de un especialista en marketing en perfil de facebook. 
 
FUENTE: Tabla N° 29 
 
Los empresarios dedicados a la fabricación de ropa deportiva en la ciudad de Puno, 
creen en un 60.71% que si aceptaría un especialista en marketing apoye en su perfil 
de Facebook mientras un 39.29% no aceptaría la ayuda de un especialista de 
marketing, esto facilita que los estudiantes de administración y marketing puedan 
asesorar las referidas empresas. 
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Tabla 30. Promedio general del marketing viral. 
  
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Redes sociales 17 62,00 62,00 62,00 
Estrategias 9 32,14 32,14 94,14 
Objetivos 2 5,86 5,86 100,00 
Total 28 100,00 100,00   
FUENTE: Encuesta aplicada a empresarios de Mypes dedicadas a venta de ropa deportiva. 
ELABORACIÓN: Por el ejecutor. 
 
Gráfico 28. Promedio general del marketing viral. 
 
FUENTE: Tabla N° 30 
 
Los empresarios dedicados a la fabricación de ropa deportiva en la ciudad de Puno, 
aceptan que el poder del marketing viral es en 62.00% las redes sociales. 
 
  
62,00%
32,14%
5,86%
Redes sociales
Estrategias
Objetivos
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Discusión 
 
El presente trabajo de investigación titulado “Poder del marketing viral para las 
Mypes dedicadas a la fabricación de ropa deportiva en la ciudad de Puno en el periodo 
2015” fue realizado viendo un problema real donde los empresarios no utilizan la 
tecnología ni las facilidades que brinda una red social muy conocida como es 
Facebook, Se debe confiar en los resultados en razón que fueron medidos en el 
programa SPSS a través del Alfa de Cronbach, con un resultado de 0,843. 
 
 Según (George & Mallery, 1995), por debajo de 0,5 el alfa de Cronbach muestra 
un nivel de fiabilidad no aceptable; si tomara un valor entre 0,5 y 0,6 se podría 
considerar como un nivel pobre; si se situara entre 0,6 y 0,7 se estaría ante un nivel 
cuestionable; entre 0,7 y 0,8 haría referencia a un nivel aceptable; en el intervalo 0,8-
0,9 se podría calificar como de un nivel bueno, y si tomara un valor superior a 0,9 sería 
excelente. (George & Mallery, 1995, pág. 231) 
 
 Las limitaciones que se encontraron fueron el tiempo para poder ubicar a los 
dueños de las empresas, pero con paciencia y perseverancia fueron ubicados todos y 
no afecto la investigación. 
 
El presente trabajo aporta al conocimiento científico en cuanto a la expansión 
de conocimiento del marketing viral en pequeñas empresas. 
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 En el antecedente N° 1 de la investigación, llega a la conclusión que para 
diseñar estrategias de marketing viral se debe establecer las edades de los clientes y 
los contactos, encontrando el presente trabajo una similitud en razón que la edad de 
los empresarios al considerarse jóvenes al comenzar el marketing viral se debe tener 
a sus contactos de su red social para que sus anuncios, publicidad, promociones, entre 
otros se viralice.  
 
En el antecedente N° 2 las claves virales para lograr publicidad viral son los 
videos publicitarios, siendo el presente trabajo un antecedente para que las empresas 
dedicadas a la confección de ropa deportiva puedan utilizar videos publicitarios y lograr 
vender sus productos de una forma más eficaz.  
 
En el antecedente N° 3 al obtener los fundamentos básicos acerca de 
mercadotecnia y la elaboración de un plan estratégico para que los consumidores se 
adelanten a propuestas para los fabricantes, se puede implementar en la presente 
investigación a través de propuestas realizadas por los consumidores en los perfiles 
de facebook de cada empresa.  
 
En el antecedente N° 4 sobre el potencial del marketing viral en ropa y 
tecnología, se decide por no implementar el marketing viral en la venta de ropa, 
quedando demostrado en el presente proyecto todo lo contrario en razón que las 
estrategias y objetivos del marketing viral son contundentes en utilizar las redes 
sociales para poder implementar el conocimiento de marca.  
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En el antecedente N° 5 se concluye con la escasa información por parte de los 
hoteles de 3 estrellas en sus estrategias de e-comerce como medio de negociación, 
encontrando una similitud con el presente proyecto porque los empresarios de ropas 
deportivas no utilizan el marketing viral por desconocimiento o falta de interés. 
 
A raíz de la presente investigación, se debe realizar investigaciones sobre 
identificación de las redes sociales más usadas en la ciudad de Puno y su influencia 
en los consumidores, investigaciones sobre la correcta implementación de contenido 
en la red social facebook para las empresas, investigación sobre el costo eficiente de 
los productos o servicios ofrecidos en internet y como beneficia a los consumidores 
finales, investigación sobre el objetivo de ofrecer mejoras a los consumidores y como 
deben ser implementado en corto plazo. 
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CONCLUSIONES 
 
 Luego de haber desarrollado el trabajo de investigación, se llegó a las 
siguientes conclusiones: 
 
 PRIMERO: El Poder del marketing viral para la Mypes dedicadas a la 
fabricación de ropa deportiva en la ciudad de Puno en el periodo 2015, es utilizar las 
redes sociales, al obtener esta respuesta del 62% de los encuestados. 
 
 SEGUNDO: Las redes sociales que se utilizan para incrementar el 
conocimiento de marca en las Pymes dedicadas a la fabricación de ropa deportiva en 
la ciudad de Puno, es la red social Facebook, teniendo un 66% de aceptación, siendo 
una red social horizontal encontrándose en la clasificación de público objetivo y 
temático, viendo que las edades que tienen los empresarios están entre 31 a 40 años, 
ingresan a internet en forma habitual, conocen que son redes sociales, conocen la red 
social Facebook, visitan dicha red social y lo más importante que poseen un perfil 
creado en Facebook, encontrando una gran desinformación en cuanto al uso de 
marketing viral en razón que muy pocos tienen un perfil creado de su empresa en 
Facebook. 
 
 TERCERO: Las estrategias de marketing viral como herramienta de 
conocimiento de marca para las Mypes dedicadas a la fabricación de ropa deportiva 
en la ciudad de Puno, son el costo eficiente y mayor exposición, teniendo el 54% de 
aceptación en razón que los encuestados afirman que la inversión de publicidad en 
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facebook es solo tiempo y afirman realizar ellos mismos su publicidad, en cuanto a 
mayor exposición afirman que un facebook de su empresa cambiaría la toma de 
decisión en una compra y si vieran una publicación en facebook con promoción sea de 
descuento, regalos u otros comprarían. 
 
 CUARTO: Los objetivos que debe tener en cuenta una Mype para aplicar 
marketing viral a través de redes sociales son en un 66% ofrecer mejoras, en razón 
que los empresarios realizarían actualizaciones y promociones constantes, 
información de precios reales y cotizaciones en línea; y harían publicidad en facebook 
por satisfacer a sus clientes. 
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RECOMENDACIONES 
 
 PRIMERA: Para logar que el poder del marketing viral para la Mype dedicada 
a la fabricación de ropa deportiva en la ciudad de Puno en el periodo 2015, sea bien 
implementada utilizando las redes sociales, se debe brindar asesoramiento por parte 
de la universidad, específicamente por estudiantes de la escuela profesional de 
administración y marketing que estén cursando en IX o X semestre, los cuales con los 
conocimiento obtenidos durante su formación puedan brindar un apoyo técnico – 
especializado no solo en la creación de un perfil empresarial en la red social sino 
también en la elaboración de logos, slogan que sean virales, colores para los perfiles 
y quizás hasta sus actualizaciones. 
 
 SEGUNDA: Los empresarios de la Mype dedicada a la confección de ropa 
deportiva, crearán un perfil de facebook para sus empresas, donde destaque su logo, 
slogan, productos, promociones y cotizaciones en línea, para ello es importante que 
las actualizaciones sean constantes, debiendo implementar la aplicación móvil para 
mantenerse constantemente en línea. 
 
 TERCERA: Las estrategias que deben utilizar los empresarios de las Mype 
dedicadas a la confección de ropa deportiva, son el costo eficiente y la mayor 
exposición, esto implica que tendrían un ahorro significativo en cuanto a su publicidad 
teniendo que cuenta que la publicidad tradicional ya no es muy aceptada en la 
actualidad y al ser el marketing viral una alternativa eficiente y de un costo muy bajo o 
nulo haría que la empresa sea más conocida por el público. 
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 CUARTA: Para lograr los objetivos que deben de tener en cuenta los 
empresarios de la Mype dedicada a la confección de ropa deportiva, se nombrará una 
persona especializada bajo responsabilidad para el manejo de las actualizaciones 
constantes de los perfiles de facebook, no debiendo de descuidar las promociones, 
tener un criterio amplio de los precios y sobre todo las cotizaciones en línea deben ser 
respondidas en el menor tiempo posible, de esta forma se lograría satisfacer a sus 
clientes en forma eficaz. 
  
 89 
 
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS 
Alvarez, W. (2014). Marketing viral: las 3 metas. Obtenido de 
http://www.estilod.com/tips/tip99 
Arévalo , S. P. (31 de 05 de 2012). Block de Sara Patricia. Obtenido de 
http://arevaloorejuelasarapatricia7am.blogspot.pe/2012/05/historia-de-la-ropa-
deportiva.html 
Burgueño, P. (02 de 03 de 2009). Blog Personal. Obtenido de 
http://www.pabloburgueno.com/2009/03/clasificacion-de-redes-sociales/ 
Cerrada, R. (2010). Marketing Viral El efecto bola de nieve. Madrid - España: 
Cerrada.com. 
Ciudad Real, G. (2013). Pubmerc2go. Obtenido de 
http://www.pubmerc2go.com/marketing_viral 
Corbella, L. (2011). Puro Marketing. Obtenido de 
http://www.puromarketing.com/7/9228/claves-fundamentos-estrategias-
marketing-viral.html 
Del Pino, C. (2007). Nueva era en la comunicacion audiovisual: El Marketing Viral. 
Pensar la publicidad, 63-75. 
Direccion. (10 de 06 de 2013). Maestrias en Marketing. Obtenido de 
http://www.posgradoenmarketing.com/marketing-viral 
Figueroa, A. (2 de 11 de 2010). técnicas de marketing en internet. Obtenido de 
http://tecnicasdemarketingeninternet.com/contenido-6-estrategias-de-
marketing-viral-de-alto-impacto-72.html 
Flores, J. J., Morán, J., & Rodriguez, J. (2008). Las Redes Sociales. Enlace virtual 
Edición 1, 15. 
Gallegos, J. C. (2014). Formación Profesional Básica - Operaciones auxiliares para la 
configuración y la explotación. Madrid - España: Editex S.A. 
Garod, C. (21 de 06 de 2008). marketrends. Obtenido de 
https://marketrends.wordpress.com/category/marketing-viral/ 
George, D., & Mallery, P. (1995). SPSS/PC + step by step: a simple guide and 
refrence. CA. EE. UU.: Wadsworth Publishing Company Belmont. 
Godin. (2001). Nueva era de la comunicacion audiovisual: Marketing Viral. Pensar la 
publicidad, 69. 
 90 
 
Gracia, V., & Mar, C. A. (2013). Marketing social en redes sociales. Obtenido de 
http://tesis.ipn.mx/jspui/bitstream/123456789/11793/1/LRC2013%20L843v.pdf 
Grasso, L. (2006). Encuesta: elementos para su diseño y análisis . Cordoba - 
Argentina: Encuentro grupo editor. 
Hernandez, R., Fernandez, C., & Baptista, P. (2014). Motologia de la investigacion. 
Mexico D.F.: Mc Graw Hill/interamericana editores S.A. 
INEI. (21 de 11 de 2015). Sigue INEI. Obtenido de http://sige.inei.gob.pe/sige/ 
Ipsos-Apoyo. (Setiembre de 2014). ipsos.pe. Obtenido de 
http://www.ipsos.pe/habitos_internet 
Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, I. (2012). Marketing 3.0. Madrid - España: LID. 
Loeches, R. (2013). Delta Asesores. Obtenido de 
http://www.deltaasesores.com/articulos/autores-invitados/otros/2163-internet-
con-el-marketing-viral 
Lozano, J. (2015). Modernice su negocio. Obtenido de https://www.microsoft.com/es-
es/business/business-news/el-marketing-viral-y-las-redes-sociales 
Mendez, C. E. (1995). Metodología Guía para elaborar diseños de investigación en 
ciencias económicas, contables y administrativas. Colombia: McGraw Hill. 
Orihuela, J. (2008). Internet: la hora de las redes sociales. Nueva Revista Nº 119. 
Pino, R. (2010). Metologia de la Investigacion. Lima - Perú: San Marcos E.I.R.L. 
Piñeiro, G. (13 de 11 de 2012). Objetivos del marketing de contenidos y 5 tipos de 
contenidos virales. Obtenido de http://www.marketingdirecto.com/punto-de-
vista/la-columna/objetivos-del-marketing-de-contenidos-y-5-tipos-de-
contenidos-virales-3/ 
Ponce, I. (07 de 01 de 2012). Monográfico red social. Obtenido de 
http://recursostic.educacion.es/observatorio/web/eu/internet/web-20/1043-
redes-sociales?start=1 
Puromarketing.com. (8 de Mayo de 2015). puro marketing. Obtenido de 
http://www.puromarketing.com/16/24617/usuarios-consumidores-esperan-
encontrar-pymes-facebook.html 
Requena, S. F. (1989). El concepto de Red Social. Revista Española de Investigacio 
Sociologica Nº 48, 137 - 152. 
 91 
 
Rodriguez, C. E. (27 de 08 de 2013). El potencial del marketing viral para las mypes 
de Chiclayo: rubro de ropa y tecnologia. Obtenido de 
http://tesis.usat.edu.pe/jspui/bitstream/123456789/168/1/TL_Rodriguez_Vigo_
Cinthya.pdf 
Rodriguez, L. M. (2010). Obtenido de http://docplayer.es/15310098-Diseno-de-
estrategias-de-marketing-viral-a-partir-de-una-laura-maria-rodriguez-lopez.html 
Roque, J. L. (2015). Estrategias del e- commerce como medio de negociación. Puno. 
Rosa, A. (2013). Definicion y origenes del marketing viral. Economìa Digital. 
Sivera, S. (2008). marketing viral. Barcelona - España: UOC. 
Sivera, S. (2014). Marketing Viral: claves creativas de la viralidad publicitaria. 
Obtenido de 
http://www.tesisenred.net/bitstream/handle/10803/247406/Tesis%20S%C3%A
Dlvia%20Sivera%20Bello.pdf?sequence=1 
Soto, B. (05 de 2015). Gestion.org. Obtenido de 
http://www.gestion.org/marketing/marketing-estrategico/25201/5-tipos-de-
campanas-virales/ 
Valdés, A. (2016). Redes sociales: un camino para la apropiación de la marca. 
Obtenido de www.oei.es/forocampinas.pdf 
Vara Horna, A. A. (2010). Como hacer una tesis en ciencias empresariales. Lima : 
Universidad San Martin de Porres. 
Willson, R. (2000). The Six Simple Principles of Viral Marketing. PracticalEcommerce. 
  
 92 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ANEXOS: 
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Anexo 1: Cuestionario 
 
 
 
 
  
UNIVERSIDAD ANDINA 
NESTOR CACERES 
VELASQUEZ SEDE PUNO 
 
Facultad de Ciencias 
Administrativas              
     Escuela Académico 
Profesional de 
Administración y 
Marketing   
            
 
OBJETIVO: Medir el uso de Marketing Viral para las Mypes dedicadas a la fabricación de ropa 
deportiva en la Ciudad de Puno en el periodo 2015. 
            
 EDAD  GENERO        
            
 15 - 20    Masculino         
            
 21 - 25    Femenino         
            
 26 - 30            
            
 31 - 35            
            
 36 - 40            
            
 41 - a más            
            
 
En el siguiente cuestionario, debe de seleccionar una alternativa marcando con una X la 
respuesta que se ajuste a la verdad sobre su empresa y la publicidad que actualmente utiliza. 
            
1 ¿Ingresa a Internet en forma habitual?      
            
 SI            
            
 NO            
            
2 ¿Tiene conocimiento que son redes sociales en internet?     
            
 SI            
            
 NO            
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3 ¿Qué redes sociales conoce?        
            
 Facebook            
            
 Twitter            
            
 You Tube            
            
 Google +            
            
 Todos            
            
4 ¿Que Redes Sociales visita?        
            
 Facebook            
            
 Twitter            
            
 You Tube            
            
 Google +            
            
 Todos            
            
5 ¿Posee algún perfil personal en Facebook?      
            
 SI            
            
 NO            
            
6 ¿Posee algún perfil de su Empresa en Facebook?     
            
 SI            
            
 NO            
            
7 ¿Posee algún perfil de su empresa en otra red social?     
            
 SI            
            
 NO            
            
8 ¿Tiene acceso a internet desde su domicilio?      
            
 SI            
            
 NO            
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9 ¿Tiene acceso a internet desde algún dispositivo móvil?     
            
 SI            
            
 NO            
            
10 ¿Cómo logra el conocimiento de su marca?      
            
 Publicidad en TV          
            
 Auspicios            
            
 Recomendaciones          
            
 Publicidad en Internet         
            
 Publicidad en Radio         
            
11 ¿Su marca es reconocible a simple vista?      
            
 SI            
            
 NO            
            
12 ¿Realiza campañas publicitarias?       
            
 SI            
            
 NO            
            
13 ¿Qué persona está a cargo de la Publicidad?      
            
 Yo mismo            
            
 Un trabajador           
            
 Una empresa de Marketing         
            
 Hijos            
            
 Un familiar            
            
  
 96 
 
14 ¿Cómo logra posicionar su marca frente a la competencia?    
            
 Precios Bajos           
            
 Auspicios en deportes         
            
 Publicidad en redes sociales         
            
 Regalos            
            
 Publicidad en TV y Radio         
            
15 ¿Cree que existen personas influyentes en internet?     
            
 SI            
            
 NO            
            
16 ¿Cree que un Facebook Comercial cambiaría la toma de una decisión de compra?  
            
 SI            
            
 NO            
            
17 ¿Si ve una promoción de descuento en Facebook Ud., compraría?    
            
 SI            
            
 NO            
            
18 ¿Si tendría publicidad en Facebook, que anunciaría?     
            
 Fotos            
            
 Videos            
            
 Promociones           
            
 Regalos            
            
 Todos            
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19 ¿Cuánto cree que invertirá en una campaña de Facebook?    
            
 50 soles            
            
 100 soles            
            
 200 soles            
            
 más de 200            
            
 Solo tiempo            
            
20 ¿Con que frecuencia lanzaría campañas comerciales en Facebook?    
            
 Diario            
            
 Inter diario           
            
 Semanal            
            
 Mensual            
            
 Semestral            
            
21 ¿Cree que con un perfil de Facebook su empresa crecería?    
            
 SI            
            
 NO            
            
22 ¿Qué más cree que pueda necesitar su perfil de Facebook Empresarial?   
            
 Actualización constante         
            
 Promociones constantes         
            
 Información de Precios reales         
            
 Cotizaciones en línea         
            
 Todos            
            
  
 98 
 
23 ¿Cómo mantendría la fidelidad de sus clientes?      
            
 Promociones           
            
 Regalos            
            
 Precios Bajos           
            
 Actualización de su página         
            
 Todos            
            
24 ¿Por qué haría una publicidad en Facebook?      
            
 Por ganar más           
            
 Por satisfacer a mis clientes         
            
 Por evitar que vengan          
            
 Para que estén informados         
            
 Maximizar tiempo y dinero         
            
25 ¿Aceptaría que un especialista en Marketing lo apoye en su perfil de Facebook?  
            
 SI            
            
 NO            
            
       
MUCHAS 
GRACIAS    
 
 
 
  
Anexo 2: Matriz de consistencia. 
 
“PODER DEL MARKETING VIRAL PARA LAS MYPES DEDICADAS A LA FABRICACIÓN DE ROPA DEPORTIVA EN LA CIUDAD DE PUNO EN EL PERIODO 2015” 
      
Método: Deductivo Tipo: Inv. Aplicada Nivel Descriptivo Diseño: No Experimental  Población y Muestra: 28 
      
FORMULACION DEL 
PROBLEMA 
OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES 
GENERAL GENERAL GENERAL 
M
A
R
K
E
T
IN
G
 V
IR
A
L
 
REDES 
SOCIALES 
• Público Objetivo y Temático. 
• Sujeto Principal de Relación. 
• Localización Geográfica. 
¿Cuál es el poder del 
Marketing Viral para las 
Mypes dedicadas a la 
fabricación de ropa 
deportiva en la Ciudad de 
Puno en el periodo 2015? 
Determinar el poder del 
marketing viral para las Mypes 
dedicadas a la fabricación de 
ropa deportiva en la Ciudad 
de Puno en el periodo 2015. 
El poder del Marketing Viral para las Mypes 
dedicadas a la fabricación de ropa deportiva de la 
ciudad de Puno en el periodo 2015 se debe de 
implementar utilizando estrategias y objetivos en las 
redes sociales para el posicionamiento de marca y 
el incremento de ventas. 
ESPECIFICOS ESPECIFICOS ESPECIFICOS 
1. ¿Cuáles son las redes 
sociales que utilizan para 
incrementar el 
conocimiento de marca 
las Mypes dedicadas a la 
fabricación de ropa 
deportiva? 
 
1. Identificar las redes 
sociales que se utilizan para 
incrementar el conocimiento 
de marca de las Mypes 
dedicadas a la fabricación de 
ropa deportiva. 
 
1. Las Redes Sociales que se utilizan para 
incrementar el conocimiento de marca de las Mypes 
dedicadas a la fabricación de ropa deportiva en la 
ciudad de Puno en el periodo 2015 son por su 
público objetivo y temático. 
 
ESTRATEGIAS 
• Costo Eficiente. 
• Mayor Exposición. 
• Construye tu Marca. 
• Aumento de Tráfico. 
• Fácil de Implementar. 
 
2. ¿Cuáles son las 
estrategias de marketing 
viral como herramientas 
de conocimiento y 
posicionamiento de las 
Mypes dedicadas a la 
fabricación de ropa 
deportiva? 
2. Determinar las estrategias 
de marketing viral como 
herramienta de conocimiento 
y posicionamiento de las 
Mypes dedicadas a la 
fabricación de ropa deportiva. 
2. estrategias para poder usar el poder del Marketing 
Viral dedicadas a la fabricación de ropa deportiva en 
la ciudad de Puno en el periodo 2015 son el costo 
eficiente y la mayor exposición. 
3. ¿Cuáles son los 
objetivos que debe tener 
en cuenta una Mype para 
aplicar marketing viral a 
través de las redes 
sociales? 
3. Determinar los objetivos 
que debe tener en cuenta una 
Mype para aplicar marketing 
viral a través de redes 
sociales. 
3. Los objetivos que debe tener en cuenta una Mype 
para aplicar Marketing Viral a través de redes 
sociales son ofrecer mejoras. 
OBJETIVOS 
• Llenar un Vacío. 
• Ofrecer Mejoras. 
• Estudiar las Tendencias. 
 
